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Transkreacija v promocijskih besedilih: na stičišču prevajanja in 
ustvarjanja 
 
Magistrsko delo obravnava transkreacijo ali ustvarjalno prevajanje v promocijskih besedilih z 
vidika kulturnih vrednot na dveh izmed petih vrst spletnih strani, ki jih raziskovalca Singh in 
Pereira povzemata po kulturnih dimenzijah Geerta Hofstedeja in kulturnem modelu Edwarda 
Halla. Transkreacija se kot oblika prevajanja, ki se približuje tekstopisju, omenja predvsem v 
povezavi s poustvarjanjem promocijskih besedil, še posebej pri oglaševanju potrošniških 
dobrin. Analiza je osnovana na štiridesetih spletnih straneh ponudnikov potrošnih dobrin, ki 
so na voljo za slovenski in britanski trg, in je sestavljena iz treh medsebojno povezanih delov, 
in sicer iz primerjave kulturno prilagojenih spletnih pojavnic, primerjave dvajsetih sloganov 
in primerjave desetih slovenskih in britanskih oglasov. Magistrsko delo preverja hipotezo, da 
so spletne strani ciljni kulturi prilagojene v manj kot 10 %. Poleg tega odgovarja na 
raziskovalno vprašanje, ali so najdene razlike med slogani in oglasi prekrivne z značilnostmi, 
ki izražajo določeno kulturo dimenzijo. Analiza je potrdila hipotezo, saj so bile izmed 
štiridesetih obravnavanih spletnih strani le tri kulturno prilagojene (7,5 %). Izkazalo se je, da 
so bile najdene razlike med slogani in oglasi večinoma prekrivne s kulturnimi dimenzijami, ki 
veljajo za Slovenijo in Združeno kraljestvo. 
 
Ključne besede: transkreacija, ustvarjalno prevajanje, promocijska besedila, spletno trženje, 




Transcreation in promotional texts: at the crossroads between translation 
and creation 
This master's thesis deals with transcreation or creative translation in promotional texts in 
terms of cultural values on two out of five types of websites presented by researchers Singh 
and Pereira who base their model on Geert Hofstede’s cultural dimensions and Edward Hall’s 
cultural model. A form of translation which is close to copywriting, transcreation is mainly 
discussed in connection with the reproduction of promotional texts, in particular with 
consumer goods advertising. The analysis is based on forty consumer goods websites 
available for the Slovenian and British markets, and consists of three interconnected parts: 
comparison of culturally customized web features, comparison of twenty slogans, and 
comparison of ten Slovenian and British advertisements. The master's thesis examines the 
hypothesis that less than 10% of the websites studied are adapted to the target culture, and 
answers the research question of whether the differences between slogans and advertisements 
overlap with certain cultural dimensions. The analysis confirmed the hypothesis since only 
three out of the forty websites were culturally customized (7.5%). The differences between 
the examples of slogans and advertisements overlapped greatly with cultural dimensions that 
apply to Slovenia and the United Kingdom. 
 





Transkreacija oz. ustvarjalno ali kreativno prevajanje velja v prevodoslovju za relativno 
novost, čeprav je termin prisoten že desetletja. Danes se termin transkreacija večinoma 
uporablja za označevanje poustvarjanja promocijskih besedil tako, da končni izdelek čim bolj 
odraža kulturne vrednote in pričakovanja ciljne publike, pri čemer se približuje tekstopisju. 
Namen magistrskega dela je ugotoviti, v katerih primerih in v kolikšni meri oglaševalci in 
prevajalci uporabljajo transkreacijo, da bi spletno vsebino za slovenski in britanski trg čim 
bolj približali ciljni kulturi. 
 
V slovenskem prostoru je transkreacija še precej neraziskana, zato je težko najti ustrezno 
strokovno literaturo, o njej pa več pišejo tuji avtorji, ki transkreaciji, še zlasti v povezavi s 
prevajanjem promocijskih besedil, namenjajo vse več pozornosti. Avtorji skušajo predvsem 
odgovoriti na vprašanje, kako in ali sploh se transkreacija razlikuje od drugih prevajalskih 
postopkov. To vprašanje je še posebej aktualno zaradi številnih ponudnikov prevajalskih 
storitev, ki so transkreacijo povzdignili nad prevajanje, zaradi česar je ta tudi primerno dražja. 
 
Magistrsko delo preverja hipotezo, da so spletne strani ciljni kulturi prilagojene v manj kot 
10 %. Hipotezo sem oblikovala na podlagi raziskave, ki sta jo leta 2005 izvedla Singh in 
Pereira, ki med 900 primeri nista našla niti ene kulturno prilagojene spletne strani, vendar pa 
menim, da se je v več kot desetletju po raziskavi stanje na trgu, kljub globalizaciji in hitrim 
oglasom, ki imajo krajši življenjski cikel, spremenilo in se zato vse več pozornosti namenja 
tudi kulturni prilagojenosti. Poleg tega sem iskala odgovor na raziskovalno vprašanje, ali so 
najdene razlike med izbranimi slogani in oglasi prekrivne z značilnostmi, ki izražajo določeno 
kulturo dimenzijo.  
 
V prvem delu magistrskega dela obravnavam področja, ki so bistvena za razumevanje 
transkreacije v promocijskih besedilih. Najprej podam kratek pregled prevajanja promocijskih 
besedil in jih umestim v kontekst prevodoslovja, sledi obširnejša opredelitev transkreacije, od 
samega nastanka termina, področij uporabe in predvsem zakaj si transkreacija v 
prevodoslovju zasluži strokovno obravnavo. V nadaljevanju predstavim tudi pomen 
globalnega oglaševanja, nazadnje pa zaobjamem težko ulovljivo opredelitev kulture, 
predstavim kulturne dimenzije Geerta Hofstedeja (1980) in kulturni model Edwarda Halla 
(1976) ter model kulturnih vrednost, ki sta jih na podlagi del teh teoretikov izdelala 
raziskovalca Singh in Pereira (2005).  
 
V drugem delu magistrskega dela sledi opis metodologije in razlogov za izbiro spletnih strani, 
sloganov in oglasov. Raziskava je osnovana na razčlenitvi Singha in Pereire, ki sta podala pet 
vrst spletnih strani, zaradi namena raziskave pa sta obravnavani zgolj dve izmed podanih vrst, 
in sicer visoko lokalizirane in kulturno prilagojene spletne strani. V primerjavo je vključenih 





Analiza je sestavljena iz treh medsebojno povezanih delov, ki skupaj tvorijo podrobnejši 
pregled transkreacije. Najprej sem s seznama Singha in Pereire izbrala ustrezne spletne 
pojavnice, ki sta jih raziskovalca podala na podlagi del Geerta Hofstedeja in Edwarda Halla. 
Zanima me, v kolikšni meri se izbrane spletne pojavnice pojavljajo na spletnih straneh in ali 
so rezultati odraz kulturnih dimenzij, ki veljajo za Slovenijo in Združeno kraljestvo. Prvi del 
analize se v večji meri osredinja na kulturno prilagojene spletne strani, vključeni pa so tudi 
primeri z visoko lokaliziranih spletnih strani. V drugem delu se osredinjam na analizo 
jezikovnih posebnosti dvajsetih sloganov, ki jih povežem s kulturnimi dimenzijami, v tretjem 
delu pa analiziram razlike med desetimi slovenskimi in britanskimi slogani. Pri primerjavi 
oglasov upoštevam celotno podobo, kar vključuje besedilo, slikovni material in postavitev. Pri 
analizi me zanima predvsem, ali so razlike odraz kulturnih dimenzij, ki veljajo za Slovenijo in 
Združeno kraljestvo. 
 
Naloga ni nastala z namenom, da bi podala smernice za prevajanje promocijskih besedil niti 
da bi ponudila dokončni odgovor, ali je transkreacija prihodnost prevajanja oglasnih sporočil. 
Naloga bo pokazala, v kolikšni meri je transkreacija navzoča pri spletnem trženju in na 
katerem področju najbolj prevladuje. Prav tako bo pokazala, ali so najdene razlike skladne z 




2 Promocijska besedila v prevodoslovju 
Čeprav je prevajanje promocijskih besedil prisotno že dolgo, je postalo del prevodoslovnih 
razprav šele v drugi polovici 20. stoletja (Valdés 2013, 303). Razloge za to gre iskati v 
razgibani zgodovini prevajanja. Prevajanje je bilo namreč skozi zgodovino vpeto med dva 
pristopa, ki sta vsak po svoje, eden z zvestobo izvirniku, drugi s svobodo izraza, iskala 
odgovor na vprašanje, kaj je dober prevod. Vendar pa se je sprva o tem govorilo le v povezavi 
z literarnimi deli in predvsem Svetim pismom. Tehtnica se je s pojavom funkcionalističnih 
teorij, o katerih bo več govora v nadaljevanju, naposled nagnila v prid prevoda, ki naj bi v 
ciljnem jeziku zvenel čim bolj naravno in dosegel ekvivalentni učinek. Z vzponom 
globalizacije, medkulturnega oglaševanja in pojavom funkcionalizma so svoje mesto v 
prevodoslovju dobila tudi promocijska besedila. Nord (1997, 120) navaja, da so kritiki 
funkcionalizmu pripisovali večjo pomembnost prav pri prevajanju navodil, novic, oglasov 
ipd., pri katerih je v nasprotju z literarnimi deli spreminjanje besedila v prid večji 
razumljivosti dobrodošlo.  
 
Vse pomembnejše je postajalo tudi spoznanje, da je pri prevajanju treba upoštevati kulturne 
razlike, s čimer so se prevodi vse bolj oddaljevali od izhodiščnega besedila, da bi se tako čim 
bolj približali ciljnemu bralcu. Težnje, ki se kažejo predvsem pri prevajanju promocijskih 
besedil in poudarjajo pomen kulturnih razlik tako v jeziku kot pri vizualnih elementih, so 
odprle nove razprave, kje začrtati meje svobodnega prevoda. 
2.1 Funkcionalistični pristop 
V drugi polovici 20. stoletja se je v prevodoslovju razvil funkcionalistični pristop, pri katerem 
se v ospredje postavlja funkcija besedila. Kot piše Nord (1997, 4), pa »funkcionalistični 
pristopi k prevajanju niso bili izumljeni v 20. stoletju.«
1
 Kocijančič Pokorn (2003) navaja, da 
sta o razlikah med dobesednim prevajanjem in prenašanjem pomena tako razmišljala že 
rimska misleca Cicero in Horacij, vprašanje zvestobe ali svobode je kasneje zaznamovalo 
predvsem prevajanje Svetega pisma, sveti Hieronim in mnogo kasneje Martin Luther pa sta 
bila mnenja, da se mora prevod približati ciljnim bralcem. Podoben pogled na prevajanje je 
delil tudi Eugene A. Nida (1964), ki je podal pojma formalne in dinamične ustreznosti. 
Formalno ustrezen prevod zvesto sledi obliki in vsebini izhodiščnega besedila, medtem ko 
dinamično ustrezen prevod skuša pri bralcu prevoda doseči enak odziv, kot ga je imel pri 
bralcu izvirnika (prav tam, 159). Takšen prevod mora zveneti naravno in se približati kulturni 
ciljnega bralca (prav tam). 
Funkcionalizem, kot ga poznamo danes, pa je svoj razcvet doživel v Nemčiji v 70. letih. 
Jezikoslovca, ki sta pomembno prispevala k razvoju teorije, sta Katharina Reiss in Hans J. 
Vermeer s teorijo skoposa. Katharina Reiss kot prevajalsko enoto upošteva celotno besedilo in 
loči tri tipe besedil, in sicer informativni (npr. znanstveno poročilo), izrazni (npr. lirska 
                                                 
1
 Vsi prevodi so delo A. B., razen če je navedeno drugače. 
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pesem) in konativni tip (npr. reklamna sporočila), tem trem pa kasneje doda še avdio-medialni 
tip (gledališčni in filmski jezik) (Kocijančič Pokorn 2003, 203–204). Reiss (2014) za vsakega 
izmed tipov poda ustrezne prevajalske postopke, s katerimi prevajalec doseže ekvivalentni 
učinek. Za konativni tip besedila tako navaja, da se mora prevajalec, če želi s prevodom 
doseči enak učinek, kot ga je imel izvirnik, od vsebine in oblike izvirnega besedila oddaljiti 
bistveno bolj kot pri drugih tipih, saj mora prevod ohraniti privlačnost izvirnika  
(prav tam, 41). Pristop Katharine Reiss je pomembno pripomogel k raziskovanju 
oglaševalskih besedil, ker so ta postala del obširnejših raziskav v prevodoslovju  
(Valdés 2013, 307), pri čemer sta se sporočilnost in kultura uveljavila kot ključna pojma 
(Adab in Valdés 2004, 164). 
Hans J. Vermeer je s teorijo skoposa stopil še korak dlje; prevod dojema kot medkulturni 
prenos, v svoji teoriji pa kot najpomembnejši kriterij pri prevajanju navaja skopos, ki v grščini 
pomeni namen (Reiss in Vermeer 2014). Ta prevajalcu narekuje, naj besedilo prevede tako, 
da bo zadostilo pričakovanjem ciljnega bralca (prav tam, 92). Če ciljne publike ne poznamo, 
skoposa ne moremo določiti (prav tam, 91). Izhodiščno besedilo le ponudi informacije, ciljno 
besedilo pa se bo v vsakem primeru razlikovalo zaradi kulturnih in jezikovnih razlik 
izhodiščnega in ciljnega bralca (prav tam, 113). Promocijska besedila so »včasih spremenjena 
do te mere, da lahko govorimo o novi ubeseditvi smisla«, saj je skopos tovrstnih besedil 
doseči prepričevalni učinek (prav tam, 176). 
Funkcionalistični pristop je pozneje nadgradila prevodoslovka Christiane Nord (1997), ki je 
funkciji ciljnega besedila dodala nov pojem lojalnosti prevajalca. Prevajalec mora načelo 
lojalnosti upoštevati tako pri odnosu do izhodiščnega kot tudi do ciljnega besedila in 
posledično pridobiti zaupanje tako avtorja izvirnika kot ciljnih bralcev (prav tam, 125). Če 
ciljna kultura torej pričakuje dobesedni prevod, se prevajalec ne more odločiti za svobodni 
prevod, ne da bi svojo odločitev utemeljil (prav tam). Lojalnost je v primeru promocijskih 
besedil še posebej aktualna, saj mora prevajalec želeno sporočilo blagovne znamke ciljni 
publiki prenesti v takšni obliki, kot jo ta pričakuje. 
2.2 Izzivi pri prevajanju promocijskih besedil 
Adab in Valdés (2004, 162) ugotavljata, da se je »/o/glaševanje kot besedilni tip najbolj 
celovito uporabljalo in razvilo v zahodnih kulturah, nato pa je bilo 'preneseno' v druge 
kulture«. Včasih je veljalo, »da se da sporočilo prevesti in da se bo izdelek prodajal na osnovi 
tržnih raziskav, ki izhajajo iz zahodne kulture,« kar pa se je izkazalo za zmotno (prav tam). 
Oglaševalsko sporočilo mora potrošnike pritegniti in prepričati v nakup, zato mora že vnaprej 
predvideti njihovo nakupovalno vedenje. Kot opozarja Adab (2000, 197), vsa ciljna besedila 
ne bodo enako uspešno dosegala svojega sporočilnega namena. V nadaljevanju (prav tam) 
povzame ugotovitve de Mooij (1998), ki pravi, da v zahodnem svetu oglaševalska besedila 
pogosto združujejo dve ali tri sporočilne funkcije, o katerih je pisala Reiss (1977), in sicer 
predvsem prepričevalno, vendar tudi informativno in ekspresivno, v vzhodnem svetu pa 
oglaševanje bolj teži k ekspresivni in informativni funkciji. Adab (prav tam) tako izhaja iz 
predpostavke, da je v zahodnem svetu, kar vključuje tako anglosaške kot evropske trge, glavni 
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cilj oglaševalskega sporočila potrošnika prepričati, zato mora, če želimo doseči želeno 
nakupovalno vedenje, sporočilo: 
 
 sloneti na osnovnih informacijah o izdelku, 
 pritegniti ciljnega bralca, 
 podati prepričljivo pozitivno sliko o izdelku in povezanih lastnostih, 
 pri potrošniku ustvariti zaželen življenjski slog in samopodobo. 
 
Pomisleki in težave se pojavijo pri medkulturnem oglaševanju, še posebej, kadar želimo 
sporočilo prenesti v okolje, v katerem se pričakovanja, želje in vedenje potrošnikov bistveno 
razlikujejo od tistih, ki izhajajo iz kulture izhodiščnega besedila. Adab in Valdés (2004, 162) 
opozarjata, da vsaka država zakonsko nadzoruje oglaševanje, kar vpliva na to, kako je 
sporočilo potrošnikom predstavljeno. Adab (2000, 197–198) je zato mnenja, da bi bilo v 
takšnih primerih izhodiščno besedilo bolj smiselno prilagoditi ciljni kulturi ali ponuditi več 
vzporednih besedil, kot pa besedilo le prevesti v ciljni jezik.  
 
Promocijska besedila pa z vizualnimi elementi, ki so nepogrešljiv del vsakega oglasa, 
prevajalcu prinašajo še dodaten izziv. Torresi (2008, 67) opozarja na pomen prevajanja 
vizualnih elementov v oglaševanju in navaja štiri pomembne razloge, zakaj jih s prevajalskega 
vidika ne smemo spregledati, če želimo doseči uspešno oglaševalsko kampanjo: 
 
a. Vizualni elementi tako kot jezik izražajo kulturne vrednote in stereotipe in včasih 
lahko prepoznamo jasne indeksikalne in simbolične odnose. Kot primer navaja barve, 
ki imajo v različnih kulturah različne pomene. 
b. V visokokontekstnih kulturah je več vsebine, ki bi bila v nizkokontekstnih kulturah 
podana verbalno, predstavljena neverbalno. 
c. Norme vizualne postavitve se lahko v kulturah bistveno razlikujejo, npr. ko govorimo 
o smeri branja (od leve proti desni, od desne proti levi, od zgoraj navzdol). 
d. Z vizualnimi elementi lahko sliko neke kulture prenesemo v drugo kulturo. 
 
Prevajanje promocijskih besedil tako v primerjavi z drugimi tipi besedil od prevajalca zahteva 
dodatna znanja in kompetence. Seguinot (1994, 249 v Snell-Hornby 1999, 97) odlično 
povzame vse veščine, ki jih mora prevajalec obvladati, ko se sooča s prevajanjem tovrstnih 
besedil: 
 
Pri prevajanju promocijskih besedil se od prevajalcev pričakuje, da prevzamejo odgovornost za 
končno obliko oglasa. Globalizacija prevajalstva včasih pomeni zagotavljanje celotnih tržnih 
storitev poleg prevajanja in tolmačenja. Tako je pri trženju dobrin in storitev prek nacionalnih 
meja prisotno tudi razumevanje kulture in semiotike, ki občutno presega tako jezik kot 
oblikovanje. Prevajalci morajo razumeti osnove marketinga, poznati morajo pravni sistem 
svojega trga, vedeti morajo, kako kulturne razlike vplivajo na trženje, zavedati se morajo 
omejitev, ki jih postavljata oblika in funkcija izhodiščnega besedila, in znati morajo interpretirati 
vizualne elemente, ki so v oglaševanju ključnega pomena. Vse to kaže, da se razpon znanj in 




Termin transkreacija je v takšni ali drugačni obliki prisoten že desetletja, vendar pa je 
predvsem v zadnjem času vzbudil zanimanje številnih prevodoslovcev. Angleško 
poimenovanje transcreation je skovanka dveh besed, ki odlično povzameta bistvo tega 
prevajalskega pristopa, in sicer translation (prevajanje) in creation (ustvarjanje). V 
slovenščini tako lahko zasledimo tudi poimenovanje ustvarjalno ali kreativno prevajanje, saj 
se transkreacija približuje ustvarjalnemu procesu tekstopisja. 
3.1 Razvoj termina 
Termin transkreacija izvira iz časov prvih prevodov indijskih svetih besedil  
(Di Giovanni 2008, 33). Besedila so bila prevedena na ustvarjalen način, da bi bila bolj 
dostopna širši javnosti, zato je takšen postopek dovoljeval tudi zelo radikalne posege v 
izvirnik (prav tam). Velike zasluge za ponovno oživitev termina v 20. stoletju nosi indijski 
pesnik in prevajalec Purushottam Lal, ki je s terminom opisoval svoj način prevoda indijske 
drame v angleščino, s katerim je dosegel bogat izraz izvirnika in lahko berljiv prevod  
(Gaballo 2012, 97, Di Giovanni 2008, 33–34). Transkreacija se je razvijala tudi drugod po 
svetu, ne le v Indiji. Brazilski pisatelj in prevajalec Haroldo de Campos je s terminom konec 
60. let 20. stoletja opisal nov pristop k ustvarjalnemu literarnemu prevajanju  
(Gaballo 2012, 97). Bosinelli (2010, 190–191) s terminom transkreacija označi poseben način 
izražanja Jamesa Joyca, saj meni, da so njegove strategije pisanja blizu prevajanju, ker 
vsakdanji pomen spremenijo v nekaj novega in nepričakovanega; Joyce je namreč z 
angleščino eksperimentiral kot način upora proti britanski nadvladi nad Irsko in 
izkoreninjanju galščine. 
 
Sprva se je termin torej pojavljal v povezavi s prevajanjem literature in poezije, pozneje pa se 
je navezal na področje lokalizacije video iger. Pri lokalizaciji iger mora prevajalec poustvariti 
izkušnjo, ki je čim bližja izvirni, zato mora prilagoditi šale, besedne igre, jezikovne zvrsti in 
besedila pesmi (Mangiron in O’Hagan 2006 v Gaballo 2012, 97), kar zahteva veliko mero 
ustvarjalnosti. 
 
Danes se termin večinoma pojavlja v povezavi s prevajanjem promocijskih besedil. »Običajno 
transkreacija v tem kontekstu teži k izvedbi vseh prilagoditev za uspeh kampanje na ciljnem 
trgu, obenem pa ostaja zvesta prvotnemu ustvarjalnemu namenu oglaševalske kampanje« 
(Pedersen 2014, 58). Poleg tega je v središču transkreacije blagovna znamka. »Videti je, da je 
glavni fokus transkreacije zagotavljanje, da je blagovna znamka na vsakem ciljnem trgu 
predstavljena na želen način« (prav tam, 62). V povezavi s transkreacijo se omenjata tudi 
visoka stopnja ustvarjalnosti in dobro poznavanje kulturnih nians, kar pripomore k uspešni 
oglaševalski kampanji. Kljub temu se zdi, da je transkreacijo težko opredeliti in umestiti, saj 
si niti prevodoslovci niti ponudniki te storitve niso enotni, ali transkreacija spada v okvir 
prevajanja ali gre za ločen postopek, ki je nad prevajanjem. 
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3.2 Lokalizacija, transkreacija in tekstopisje 
Zaradi vse večjega zanimanja za transkreacijo so se začela pojavljati vprašanja, ali je ta termin 
sploh potreben in ali ne gre morda za že znane postopke, ki smo jim nadeli drugo ime. 
Mangiron in O’Hagan (2006, 20 v Pedersen 2014, 64) tako trdita, da je transkreacija zgolj 
»poseben pristop k lokalizaciji«. Čeprav lahko med obema postopkoma potegnemo 
vzporednice – obe namreč besedilo popolnoma prilagodita ciljnemu bralcu in kulturi – 
Pedersen (prav tam, 66) kot glavno razliko med njima navaja področje uporabe. Lokalizacija 
se uporablja za prilagajanje programske opreme, transkreacija pa je vezana na ustvarjalne 
tržne kampanje (prav tam, 65–66). 
Lokalizacija se je pojavila kot odgovor na rastočo potrebo po prevajanju programske opreme 
v 80. letih (Esselnik 2003, 4). Gre za prilagajanje programske opreme ciljnemu trgu, da bi jo 
ciljni uporabniki sprejeli, kot da bi bila ustvarjena izključno zanje (Sikes 2009, 6). V svojem 
bistvu je neločljivo povezana z globalizacijo in internacionalizacijo. Sikes (prav tam, 3–4) je 
povezavo med temi postopki prikazal na piramidnem modelu, katerega temelj je globalizacija, 
ki neizogibno vključuje raziskavo tujih trgov, osrednji del sestavlja internacionalizacija, ki 
poskrbi, da so lahko izdelki lokalizirani, v vrhu piramide pa je lokalizacija. 
Naslednji korak je transkreacija, ki predstavlja rešitev na področju prilagajanja globalnih 
tržnih kampanj. Prevajalsko podjetje Smartling na svoji spletni strani (2018) podaja šest 
bistvenih značilnosti, zaradi katerih je transkreacija drugačna od drugih postopkov prevajanja, 
in sicer:  
 strokovnjaki za transkreacijo so pisci in ne nujno prevajalci; 
 transkreacija se začne s kreativno zasnovo, ne samo z izvirnim besedilom; 
 transkreacija se obračuna na uro v nasprotju s prevajanjem, ki se obračuna na besedo; 
 rezultat transkreacije je novo sporočilo; 
 transkreacija se uporablja za ustvarjalne, oglaševalske tekste; 
 transkreacija vključuje tudi svetovanje glede videza in občutka, ki ga kampanja 
vzbuja. 
S transkreacijo pa ni povezana le lokalizacija, temveč tudi tekstopisje, še posebej zato, ker naj 
bi transkreacija zahtevala večjo mero ustvarjalnosti. Munday (2014, 20) poskuša med 
prevajanjem, transkreacijo in tekstopisjem potegniti črto: 
Zdi se mi, da je glavni srž razprave mogoče najti v razliki med prevajanjem, transkreacijo in 
tekstopisjem, ki jo /transkreacija/ predpostavlja: prevajanje se nahaja na stvarnem koncu 
kontinuuma, tekstopisje se nahaja na ustvarjanjem/motivacijskem koncu, transkreacija pa je v 
»konceptualni« sredini. Morda niso presenetljive trditve, da transkreacija doda prozaičnemu 
prevajanju nekaj več in je zato specialno področje, ki je upravičeno zmerno dražje v 
primerjavo s prevajanjem, ki je zmerno poceni. Stranke morajo plačati za to dodatno storitev. 
Tako Smartlingova kot Mundayeva opredelitev torej transkreacijo povzdigneta nad 
prevajanje, saj se z njo, kot navaja Smartling, ukvarjajo pisci, ki znajo tvoriti kreativno 
zasnovo, Munday pa meni, da transkreacija prozaičnemu prevajanju daje dodatno vrednost. 
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Mundayeva opredelitev je z vidika dela prevajalcev sporna, saj ni jasno, kaj »prozaično« 
prevajanje sploh je in katere vrste prevajanja vključuje. Poleg tega se pri obeh opredelitvah 
predpostavlja, da je transkreacija zahtevnejša in posledično zmerno dražja. Tako se v 
prevajanju ustvarja hierarhija, na podlagi katere se lahko ovrednoti delo prevajalcev, pri 
čemer pa se pozablja, da pri vsakršnem prevajanju vedno potekajo morda že nezavedni 
procesi prilagoditve ciljnim bralcem. 
Morda pa je stroga ločitev teh postopkov nepotrebna. Fang in Song (2014, 74) transkreacijo 
opišeta kot »obliko medkulturne komunikacije«, ki vključuje prevajanje in tekstopisje. 
Claudia Benetello (2018, 40–41), ki se ukvarja tako s tekstopisjem kot s transkreacijo, je 
slednjo opredelila kot »pisanje oglasnega ali tržnega gradiva za določen trg, izhajajoč iz 
besedila, napisanega v izvornem jeziku, kot če bi ciljno besedilo izviralo iz ciljnega jezika in 
kulture«. V nadaljevanju (prav tam) navaja štiri znanja, ki jih zahteva transkreacija, in sicer: 
a. Jezikovno znanje. Besedilo je napisano v tujem jeziku in ga je potrebno dekodirati. S 
tega vidika je strokovnjak za transkreacijo ¼ prevajalec. 
b. Znanje tekstopisja. Ciljno besedilo mora biti udarno kot izvirno in v skladu s 
specifično oglaševalsko strategijo. To pomeni, da je strokovnjak za transkreacijo tudi 
¼ tekstopisec. 
c. Kulturna občutljivost. Ciljno besedilo mora biti primerno za ciljno kulturo. V tem 
smislu je strokovnjak za transkreacijo tudi neke vrste kulturni antropolog – nekdo, ki 
ve, kaj je in kaj ni sprejemljivo v lastni kulturi. 
d. Razumevanje lokalnega trga. Ciljno besedilo mora biti primerno za ciljni trg. 
Strokovnjak za transkreacijo se mora zavedati slik in besedila, ki ga uporabljajo 
konkurenti blagovne znamke, zato da se jim izogne in predloži izvod, ki zveni čim 
bolj edinstveno. Iz tega razloga je strokovnjak za transkreacijo tudi ¼ trgovec. 
Prav pri prilagajanju oglaševalskih kampanj lahko opazimo strogo razlikovanje med 
prevajanjem in transkreacijo. Pedersen (2014, 67) meni, da je »prevajanje prenos besed iz 
enega jezika v drugega. Transkreacija je prenos blagovnih znamk in sporočil iz ene kulture v 
drugo«. Gobe (2001 v Adab in Valdés 2004, 162 v Pedersen 2014, 67) opaža, da so 
spremembe v obnašanju potrošnikov pripomogle k nastanku novih marketinških strategij, in 
sicer je več poudarka na vzbujanju čustev. Temu se morajo prilagoditi tudi prevajalske 
strategije in namesto lastnosti izdelka izpostaviti, zakaj potrošnik ta izdelek potrebuje  
(Ho 2004, 226 v Pedersen 2014, 67). 
3.3 Več kot prevajanje? 
Mnoge prevajalske agencije v svojo ponudbo že vključujejo transkreacijo. Merino  
(v Pedersen 2014, 63) pravi, da »transkreacije vedno pogosteje uporablja novi val podjetij, ki 
se želi oddaljiti od tradicionalnih prevajalskih podjetij. Ta nova podjetja ponujajo prevajanju 
podobne storitve, ki vključujejo ne samo prevajanje, ampak tudi ustvarjalnost«. 
Že s hitrim iskanjem po spletnih straneh lahko najdemo številne ponudnike transkreacije. Ti 
transkreacijo jasno ločujejo od prevajanja in lokalizacije. Kot je opazil že Pedersen  
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(prav tam, 62), se pri opisu razlik med prevajanjem in transkreacijo pojavljajo besedne zveze, 
kot sta »več kot prevajanje« in »samo prevajanje«. V nadaljevanju je izbranih nekaj primerov 
opredelitev transkreacije, ki sem jih našla na spletnih straneh ponudnikov te storitve, v 
opredelitvah pa sem podčrtala dele besedila, ki potrjujejo Pedersenove ugotovitve: 
Transkreacija je ločen proces prevajanja, ki se večinoma uporablja za opisovanje 
medkulturne prilagoditve oglaševalskih in tržnih besedil. Pri tem postopku gre več kot samo 
za prevajanje; gre za ustvarjalno pisanje in proces lokalizacije, ki ga izvajajo specializirani 
prevajalci maternega jezika, ki so tudi tekstopisci. Pogosto bomo marketinške kampanje 
ustvarili od začetka, da bi dosegle enak učinek v drugačni kulturi, zato transkreacija sama po 
sebi ni prevod (Brightlines 2018). 
Transkreacija (včasih imenovana ustvarjalno prevajanje) razvija ali prilagaja vaše sporočilo 
za določeno ciljno občinstvo, ne zgolj prevede obstoječe gradivo. Transkreacija združuje novo 
vsebino, kulturno prilagojene vsebine in enostaven prevod. Transkreacija lahko vključuje 
tekstopisje, izbiranje slik, spremembe pisave in druga preoblikovanja, ki prilagodijo vaše 
sporočilo prejemniku (Language Scientific 2018). 
Transkreacija pomeni prevajanje in ponovno ustvarjanje izvirnega besedila v novem jeziku, 
pri čemer smo pozorni, da v kontekstu, za katerega je namenjeno, še vedno deluje. Oseba, ki 
je odgovorna za transkreacijo, mora temeljito razumeti želeni izid in imeti svobodo, da 
izvirnik ne samo prevede, temveč tudi besedilo v postopku znatno spremeni 
(LondonTranslations 2018). 
Transkreacija je postopek prilagajanja sporočil in slik novemu občinstvu. Vendar je veliko 
več kot prevajanje besed v različne jezike; vključuje tudi opazovanje kulturnih nians, 
ustreznosti uporabljenih slik in barv ter natančnosti lokalnih referenc v sporočilih  
(RRD 2018). 
Transkreacija je najbolj niansiran način prenosa sporočila iz enega jezika v drugega. Gre za 
globlji, bolj vključujoč postopek kot prevajanje (Smartling 2018). 
Transkreacija, umetnost ustvarjalnega prevajanja, je samostojna storitev, ker zahteva globok 
razmislek tržno mislečih prevajalcev, s čimer zagotovimo, da vaše sporočilo ohranja svoj 
učinek tudi zunaj meja (Wolfestone 2018). 
Kot je razvidno iz podčrtanih delov izbranih opredelitev, vsi ponudniki transkreacijo jasno 
ločujejo od prevajanja. Pri tem se predvsem omenjajo večja zahtevnost, ustvarjalnost, 
kulturna prilagojenost in ohranjanje izvirnega sporočila oglasov in sloganov v tujih okoljih. 
Vendar pa so razlike vprašljive. Ustvarjalnost je pri prevajanju težko meriti. Levy (1969 v 
Snell-Hornby 2006, 22) kot ustvarjalen postopek vidi literarno prevajanje, ki ga opredeli kot 
obliko umetnosti. Podobno je s kriterijem zahtevnosti, saj so lahko tudi 'druge' oblike 
prevajanja prav toliko zahtevne, kot je transkreacija. Prav tako izstopa kulturna prilagoditev, 
saj kot piše Gaballo (2012, 99), vsak dober prevod že vsebuje prilagajanje ciljni kulturi. O 
pomenu približevanja kulturi ciljnega bralca je pisal že Nida (1964), Newmark (2000, 134)
2
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 Prevedla Mateja Gajgar. 
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govori o prevajanju s kulturno ustreznico, pri kateri gre za približni prevod, Reiss in Vemeer 
(2014, 25) trdita, da mora prevajalec poznati tako izvirno kot ciljno kulturo, podobno Katan 
(1996) prevajalca opiše kot kulturnega posrednika. Prilagajanje kulturi ciljnega bralca torej v 
prevodoslovju ni novost in zato tudi ni odločilen kriterij, po katerem bi transkreacijo ločili od 
prevajanja.  
 
Mejo med prevajanjem in transkreacijo je težko začrtati, saj se zdi, da se značilnosti obeh med 
seboj prepletajo, ne pa razlikujejo. Ob tem se pojavlja vprašanje, ali ne gre pri ločevanju med 
prevajanjem in transkreacijo zgolj za marketinško potezo, s katero poskušajo agencije, ki 
transkreacijo ponujajo, zaračunati za dodatne storitve, ob tem pa razvrednotijo delo 
prevajalcev. 
3.4 Področja uporabe 
Prilagajanje oglaševalske kampanje za tuje trge je pomembno za vse industrije, vendar pa so 
določeni sektorji transkreaciji bolj naklonjeni. Na vprašanje, kakšne vrste besedil zahtevajo 
transkreacijo, Lucy Williams (2018) odgovarja, da so to vsa besedila, s katerimi želimo pri 
ciljnemu bralcu doseči čustveno povezavo. V članku se osredinja na ustvarjalne industrije, kot 
so oblikovanje, moda, trženje, oglaševanje, potopisna literatura, videoposnetki, film in 
fotografija. Ustvarjalne industrije se ukvarjajo z domišljijo, občutki, ustvarjalnostjo in 
različnimi idejami in pomembno je, da svoje ideje lahko potencialnim strankam razložijo na 
način, ki jim je blizu. 
 
Po podatkih ameriškega podjetja za tržne raziskave Common Sense Advisory (CSA), ki jih je 
objavilo prevajalsko podjetje Wordminds (2018), po transkreaciji največkrat seže potrošniška 
industrija (48 %), sledijo turizem in rekreativne dejavnosti (41 %), računalništvo in 
distributerji videoiger (35 %), industrija programske opreme in informacijske tehnologije  
(17 %), finančne storitve, bančništvo in zavarovalnice (15 %), bioznanost (11 %), nazadnje pa 
še proizvodna industrija (8 %). Omenjena raziskava prav tako navaja izdelke in storitve, za 
katere se podjetja največkrat odločajo za transkreacijo, in sicer so to luksuzni izdelki, 





4 Globalno oglaševanje 
Zdi se, da bi se pasti globalnega oglaševanja morali zavedati vsi oglaševalci. Če namreč želijo 
zagotoviti uspeh svoje kampanje, morajo upoštevati kulturne razlike, saj »oglaševanja ne 
sestavljajo besede, temveč kultura« (Anholt 2000, 5 v de Mooij 2004, 180). Enotna 
oglaševalska kampanja ni enako uspešna na vseh trgih, saj se lahko vrednote potrošnikov 
utegnejo razlikovati od vrednost v oglasnem sporočilu (de Mooij 2004, 180), kar lahko 
povsem razvrednoti prvotno sporočilo blagovne znamke. 
V 60. letih prejšnjega stoletja je kanadski teoretik Marshall McLuhan predstavil pojem 
globalne vasi, ki so jo ustvarili elektronski množični mediji, vendar pa pri tem ni predvideval 
izničevanja kulturnih razlik, trdil je ravno nasprotno – da se bosta edinstvenost in drugačnost 
spodbujali (de Mooij 2010, 7–8). 
Koncept globalne vasi je z vidika oglaševanja zanimiv, saj je globalizacija ustvarila idejo o 
globalnem trgu, globalnih potrošnikih in globalnih vrednotah, vendar pa simboli globalne 
potrošniške družbe izhajajo predvsem iz Združenih držav Amerike ali drugih zahodnih držav 
(prav tam, 7). Podobno ugotavlja Adab (2001, 104), saj zaradi novonastale globalne kulture 
medkulturne razlike izginjajo, namesto lokalnih vrednot pa se uveljavljajo po večini 
zahodnjaške potrošniške vrednote. Nadaljuje, da so proizvajalci potrošniškega blaga ta pristop 
sprejeli, saj »omogoča določeno obliko nadzora nad stroški proizvodnje, ker ne zahteva 
radikalne prilagoditve izdelkov ali sporočil lokalnim pričakovanjem« (prav tam). Adab  
(prav tam, 142) kot področja, kjer je takšen pristop še posebej viden, navaja informacijsko 
tehnologijo, industrijo motornih vozil in izdelke široke potrošnje, nasprotno pa kot področje, 
ki upošteva lokalne vrednote in pričakovanja, navaja luksuzne (nebistvene) dobrine, npr. 
večino znamk avtomobilov.  
Kot ugotavlja de Mooij (2010, 5), je ena izmed najbolj perečih tem v globalnem trženju in 
oglaševanju odločitev med globalnim in lokalnim. Nadaljuje, da se vsi trgovci zavedajo, da 
trg sestavljajo ljudje, zaradi česar bi se morali posluževati lokalnega pristopa, vendar pa se 
nato podjetja, ki postajajo globalna, preveč osredinjajo na izdelke, blagovne znamke in trge 
ter pozabijo na ljudi (prav tam). Poudarja še, da trgovci iščejo standardizirane izdelke, ki bi 
jih kupovali globalni potrošniki, vendar pa globalnih ljudi in globalnih motivacij za nakup ni 
(prav tam). 
4.1 Spletno trženje 
Po podatkih angleške raziskovalne hiše Zenith (2019) je v letu 2018 spletno trženje prehitelo 
televizijsko oglaševanje in sedaj vodi s 39 %, predvidevajo pa, da bo do leta 2021 doseglo  
49 %. Čeprav vsa podjetja ne potrebujejo spletne strani, da bi prodajala svoje izdelke ali 
storitve, pa spletna stran pomembno doprinese k prepoznavnosti in vrednosti blagovne 
znamke (Chaffey idr. 2006, 4). Zaradi globalizacije se je krog kupcev razširil tudi čez meje, 
kar prinaša nove izzive, saj morajo podjetja svoj izdelek ali storitev uspešno predstaviti tudi 
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na tujih trgih. Spletni mediji ponujajo številne priložnosti za oglaševanje (prav tam, 5), vendar 
pa vsa podjetja danih priložnosti ne znajo ali nočejo izkoristiti. 
 
Singh in Pereira (2005, 10) navajata pet vrst spletnih strani, ki so nastale kot posledica 
globalizacije spletnih vsebin: 
a. standardizirane spletne strani, 
b. delno lokalizirane spletne strani, 
c. lokalizirane spletne strani, 
d. visoko lokalizirane spletne strani, 
e. kulturno prilagojene spletne strani. 
Standardizirane spletne strani niso prevedene ali lokalizirane in ponujajo enako vsebino tako 
za domače kot tuje uporabnike. Delno lokalizirane spletne strani ponujajo kontaktne podatke 
tujih hčerinskih družb, vendar pri tem ne gre za upoštevanje potreb in zahtev tujih 
uporabnikov. Lokalizirane spletne strani so prilagojene ciljni publiki in jeziku, vsebina pa je 
prevedena, kjer je to potrebno. Visoko lokalizirane spletne strani ponujajo naslove URL, ki so 
specifični za vsako državo. Vsebina je prevedena, kjer je to potrebno, spletna stran pa je 
opremljena tudi z visoko lokaliziranimi podatki, npr. čas, datum, poštna številka, zapis številk 
itd. Kulturno prilagojene spletne strani kažejo popolno prilagoditev kulturi ciljnega trga.
3
 
Singh in Pereira (prav tam, 15–17) sta izvedla raziskavo na primeru 900 spletnih strani in 
ugotovila, da je bilo največ spletnih strani lokaliziranih (35 %), sledijo delno lokalizirane  
(29 %), visoko lokalizirane (24 %) in standardizirane (12 %). Primerov kulturno prilagojenih 
spletnih strani nista našla. 
4.2 Blagovna znamka 
V osrčju transkreacije niso le kulturne razlike, temveč tudi blagovna znamka. »Vsem 
uspešnim blagovnim znamkam je skupna prilagojena in dinamična trženjska strategija« 
(Singh in Pereira 2005, 3), s transkreacijo pa lahko sporočilo oglaševalske kampanje 
prenesemo v druge kulture, ne da bi pri tem ogrozili bistvo blagovne znamke.  
Velikokrat blagovno znamko povezujemo le z imenom in logotipom, vendar je ta še mnogo 
več (Chaffey idr. 2006, 224). Povežemo jo lahko z globljimi psihološkimi procesi, ki 
opredeljujejo naše dojemanje stvarnosti. Chaffey idr. (prav tam) povzamejo tri bistvene 
sestavine uspešne blagovne znamke: 
 blagovna znamka je odvisna od dojemanja kupcev, 
 na dojemanje vpliva dodatna vrednost izdelka, 
 dodatna vrednost mora biti trajnostna. 
Ameriški profesor za marketing, ki je s svojim delom pomembno doprinesel k razumevanju 
blagovne znamke, Sidney J. Levy (1959, 117 v Lieven 2018, 3) je kot prvi opazil, da 
                                                 
3
 Odstavek je povzet po Singh in Pereira (2005, 10–15). 
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»potrošnik ni več tako funkcionalno usmerjen, kot je bil, ampak nanj vplivajo psihološke 
vsebine in tudi simboli«. Iz tega spoznanja je nastala osebnost blagovne znamke (angl. brand 
personality), ki je v današnjem času, ko blagovne znamke tekmujejo za prepoznavnost na 
globalnem trgu, še kako aktualna. Čeprav z osebnostnimi lastnostmi primarno opisujemo 
ljudi, jih pripisujemo tudi neživim stvarem in jim tako dajemo večjo čustveno vrednost. K 
razumevanju tega koncepta je pomembno doprinesel model osebnosti blagovne znamke, ki ga 
je razvila Jennifer Aaker (1997). Aaker (prav tam, 347) osebnost blagovne znamke 
opredeljuje kot »niz človeških lastnosti, povezanih z blagovno znamko«. Svoj model je 
osnovala na raziskavah v psihologiji, in sicer na modelu velikih pet faktorjev osebnosti in 
izdelala model osebnostnih dimenzij, ki jih blagovni znamki pripisujejo potrošniki: iskrenost 
(angl. sincerity), vznemirljivost (angl. excitement), sposobnost (angl. competence), 
sofisticiranost (angl. sophistication) in grobost (angl. ruggedness) (prav tam, 351–352). Njene 
ugotovitve so pomembno doprinesle k razumevanju zapletenih postopkov odločanja 





Obseg in raznolikost kulture je težko zamejiti s preprosto definicijo. Singh in Pereira  
(2005, 28) opažata, da so skupna tema različnih opredelitev kulture skupne vrednote, o katerih 
sta med prvimi pisala Kroeber in Kluckhoh: kulturo sestavljajo »vzorci razmišljanja, čustev in 
odzivov, ki se pridobijo in prenašajo predvsem prek simbolov«, bistvo kulture pa so 
tradicionalne ideje in še posebej vrednote, ki so povezane z njimi (Kroeber in Kluckhohn 
1952, 181 v Singh in Pereira 2005, 28). Singh in Pereira (2005, 28) še navajata, da je ta 
opredelitev vplivala na mnoge raziskovalce, ki so se pri svojih opredelitvah kulture prav tako 
opirali na vzorce mišljenja in skupne vrednote, kot npr. Triandis, Geert in Hofstede v 70. letih 
prejšnjega stoletja. 
 
Hofstede (2015, 2) kulturo obravnava s stališča socialne antropologije in jo opredeli kot 
kolektivno programirano mišljenje, ki loči eno skupino ljudi od druge. Posamezniki se med 
seboj ločijo po osebnosti, kultura pa jih povezuje s skupnim načinom mišljenja, čutenja in 
obnašanja (prav tam). Naše programirano mišljenje je sestavljeno iz več plasti – simboli, 
heroji in rituali so opazni tudi zunanjim opazovalcem, v središču pa so skupne vrednote, ki jih 
ni vedno lahko določiti (prav tam). 
 
De Mooji (2010, 48) kulturo definira kot »vezivo, ki povezuje skupine«. Kultura opredeljuje 
družbo, posameznike in družbene organizacije ter vključuje, kar se je v preteklosti obneslo 
(prav tam). Skupno mišljenje, obnašanje, norme, vloge in vrednote se prenašajo iz generacije 
v generacijo, saj je »kultura družbi to, kar je spomin posameznikom« (prav tam). 
 
Razumevanje kulturnih razlik je nadvse pomembno, kadar govorimo o uspešni oglaševalski 
kampanji. Če želi podjetje uspeti, je ključnega pomena, da spletna stran odraža kulturo 
ciljnega uporabnika (Jin 2010, 254). 
 
Singh in Pereira (2005, 29–45) navajata tri dejavnike, ki definirajo kulturo, in sicer 
dojemanje, simbolizem in obnašanje, ki skupaj tvorijo vzorce mišljenja in skupni sistem 
vrednot. Pri dojemanju posamezniki izbirajo, filtrirajo, organizirajo in interpretirajo 
informacije, s čimer ustvarijo smiselno sliko svoje okolice. Pri spletnih straneh še posebej 
opazujemo, kako na dojemanje vplivajo okolje, jezik in barva. Pri oglaševanju in trženju prav 
tako pomembno vlogo igrajo znaki, simboli, ikone, rituali in miti. Stopnjo prilagajanja ciljni 
kulturi na spletnih straneh lahko opazujemo s stališča simbolov, značilnih za posamezno 
državo, ikon in simbolike barv. Kultura in vrednote, ki iz nje izhajajo, pa pogojujejo in 
neizogibno vplivajo na naše obnašanje. Kulturno prilagojena spletna stran torej mora zadostiti 
vsem trem vidikom kulture.
4
 
                                                 
4
 Odstavek je povzet po Singh in Pereira (2005, 29–45). 
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5.1 Kulturne dimenzije Geerta Hofstedeja 
Geert Hofstede je nizozemski socialni psiholog, ki velja za pomembnega raziskovalca na 
področju medkulturnih študij. Kot odločilen doprinos štejemo njegov pionirski model 
kulturnih dimenzij, ki se osredinja na razlike v vrednotah med narodi.  
 
Hofstede je model osnoval na raziskavi, ki jo je izvedel med zaposlenimi podjetja IBM med 
letoma 1967 in 1973. Po besedah Hofstedeja idr. (2010, 30) so si bili zaposleni podjetja IBM 
z izjemo narodnosti med seboj podobni v vseh pogledih, zato so razlike med odgovori, ki so 
bile posledica različnih narodnosti, toliko bolj izstopale. Hofstede je sprva vključil le rezultate 
štiridesetih držav, nato pa je raziskavo razširil na petdeset držav in tri regije  
(Hofstede Insights 2018).  
 
Kot navajajo Hofstede idr. (2010, 34–35), so vprašalnik, ki je bil uporabljen med zaposlenimi 
podjetja IBM, in njegove izboljšane različice, poznane kot VSM
5
, pozneje uporabili tudi drugi 
raziskovalci, ki so potrdili nekatere rezultate prvotne raziskave. Med letoma 1990 in 2002 so 
bili v šestih najobsežnejših raziskavah anketirani pripadniki elite (člani vlad, parlamentarci, 
vodje, akademiki in umetniki), zaposleni v šestih mednarodnih korporacijah, ki niso IBM, 
komercialni piloti iz devetnajstih držav, potrošniki iz petnajstih evropskih držav, najvišji 
občinski javni uslužbenci iz štirinajstih držav in zaposleni v mednarodnih bankah iz 
devetnajstih držav. Model sedaj vključuje že 76 držav, ki so za vsako dimenzijo uvrščene na 
lestvici od 0 do 100, in zajema tako rezultate prvotne raziskave v podjetju IBM kot tudi 
poznejše raziskave.  
 
Hofstedejev koncept kulturnih dimenzij se je skozi leta razvijal in dopolnjeval. Sprva je 
temeljil na štirih kulturnih dimenzijah, in sicer porazdelitev moči (angl. power distance), 
individualizem/kolektivizem (angl. individualism/collectivism), moškost/ženskost  
(angl. masculinity/femininity) in izogibanje negotovosti (angl. uncertainty avoidance)  
(Hofstede idr. 2010, 31). Peta dimenzija dolgoročne/kratkoročne usmerjenosti (angl. long-
term/short-term orientation) je bila dodana na podlagi raziskave, ki jo je s pomočjo kitajskih 
sodelavcev izvedel Michael Harris Bond, in sicer med študenti v 23 državah  
(Hofstede idr. 2010, 37). Šesta dimenzija uživanja/vzdržnosti (angl. indulgence/restraint) je 
bila dodana na podlagi raziskave Michaela Minkova, ki je leta 2007 objavil analizo Svetovne 
raziskave vrednot (angl. World Values Survey)
6
 (Hofstede idr. 2010, 44–45, 252). Po 
Hofstedejevih besedah (2015, 4) »vseh šest dimenzij izhaja iz temeljnih težav, ki jih vsaka 
človeška družba, pa naj bo še tako preprosta ali kompleksna, mora razrešiti«.  
 
  
                                                 
5
 Najnovejša različica vprašalnika VSM ali Values Survey Models, ki je bil zasnovan za primerjavo kulturno 
pogojenih vrednot, je na voljo na spletni strani www.geerthofstede.com. 
6
 Svetovna raziskava vrednot (angl. World Values Survey) združuje ugotovitve raziskovalcev, ki preučujejo vpliv 
vrednot na družbeno in politično življenje. Poteka od leta 1981 in sedaj vključuje skoraj 100 držav in 90 % 





Dimenzija porazdelitve moči izvira iz spoznanja, da v družbi obstajajo neenakosti. Hofstede 
idr. (2010, 61) s to dimenzijo iščejo odgovor na vprašanje, »v kolikšni meri šibkejši člani 
institucij in organizacij v državi pričakujejo in sprejemajo, da je moč porazdeljena 
neenakomerno«. V družbah z visokimi vrednostmi porazdelitve moči ima v družbeni 
hierarhiji vsak svoje mesto, avtoriteto se spoštuje in se vanjo ne dvomi, medtem ko je v 
družbah z nizkimi vrednostmi porazdelitve moči bolj poudarjena enakopravnost, družbena 




Ljudje smo odvisni od drugih članov družbe. Hofstede idr. (prav tam, 92) razložijo, da je 
individualizem značilen za družbe, v katerih posamezniki poskrbijo zase in za svojo bližnjo 
družino, v družbah, v katerih je izražen kolektivizem, pa so ljudje že od rojstva vključeni v 






Dimenzija moškost/ženskost izhaja iz dejstva, da se v družbo rodimo kot deklice ali dečki, kar 
ima na nas čustvene posledice (Hofstede 2015, 4). Hofstede idr. (2010, 140) razložijo, da je 
družba moška, »kadar so čustvene vloge spolov jasno ločene: od moških se pričakuje, da so 
odločni, močni in osredotočeni na gmotni uspeh, medtem ko se od žensk pričakuje, da so 
skromne, nežne in jih zanima kakovost življenja. Družba je ženska, ko se čustvene vloge 
spolov prekrivajo: tako od moških kot od žensk se pričakuje, da so skromni, nežni in jih 
zanima kakovost življenja«. V moških družbah torej prevladujejo želja po tekmovanju, 
doseganju uspehov in materialnih dosežkih, nasprotno pa v ženskih družbah prevladujejo skrb 




Dimenzija izogibanja negotovosti išče odgovor na vprašanje, kako se člani družbe odzivajo na 
neznane situacije oz. v kolikšni meri jim te vzbujajo strah (Hofstede idr. 2010, 191). Člani 
družb z visoko stopnjo izogibanja negotovosti se neznanega izogibajo, pravila so jim 
pomembna, običajno trdo delajo in cenijo varnost (Hofstede Insights 2018). Člani družb, v 
katerih je ta dimenzija manj izražena, pa so do sprememb bolj odprti in jim pravila niso tako 




Ta dimenzija se ukvarja s perspektivo časa – ali so države osredotočene na prihodnost ali na 
sedanjost in preteklost. Družbe, ki so dolgoročno usmerjene, gledajo v prihodnost in podpirajo 
                                                 
7
 Ta dimenzija je sicer danes z vidika teorije spola seksistična. 
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vztrajnost in varčevanje, nasprotno pa družbe, ki so kratkoročno usmerjene, gojijo vrline, ki 
so vezane na preteklost in sedanjost, kot so spoštovanje tradicije, ohranjanje dobrega imena in 




Zadnja dimenzija uživanja/vzdržnosti se ukvarja z vprašanjem, kako se družba odziva na 
naravne človeške nagone. Uživanje je povezano z uresničevanjem osnovnih in naravnih 
človeških želja, kar pomeni, da življenje uživamo in se zabavamo, medtem ko vzdržnost 
odraža prepričanje, da je treba uresničevanje želj omejiti in ga regulirati s strogimi družbenimi 
normami (Hofstede idr. 2010, 281). 
5.1.1 Primerjava med Slovenijo in Združenim kraljestvom 
 
Graf 1: Vrednosti kulturnih dimenzij za Slovenijo in Združeno kraljestvo. 
Kot je razvidno iz grafa, se vrednosti za Slovenija in Združeno kraljestvo, ki so bile vzete s 
spletne strani Hofstede Insights (2018), z izjemo ene dimenzije precej razlikujejo. Slovenija 
se uvršča visoko na dimenziji porazdelitve moči, kar pomeni, da sprejema hierarhijo in 
avtoriteto, v Združenem kraljestvu pa so mnenja, da bi se morale razlike med posamezniki 
zmanjšati. Največji razkorak je opaziti pri dimenziji individualizma. Združeno kraljestvo je z 
indeksom 89 v samem vrhu tudi v primerjavi z drugimi državami. Slovenija nasprotno spada 
med države, ki verjamejo v lojalnost skupini. Veliko razliko lahko opazujemo tudi pri 
dimenziji moškosti. Združeno kraljestvo se je uvrstilo med moške družbe, ki so usmerjene v 
uspeh, v Sloveniji pa je izrazita ženska družba, s poudarkom na udobnem življenju. Slovenija 
se zelo visoko uvršča na dimenziji izogibanja negotovosti, kar kaže na željo po pravilih in 
varnosti s čim manj spremembami, nasprotno pa so v Združenem kraljestvu odprti do 
sprememb in inovativnih rešitev. Pri dimenzijah dolgoročne usmerjenosti in uživanja 
Slovenija ne kaže prevladujočega trenda, enako pri dolgoročni usmerjenosti velja za Združeno 























5.1.2 Kulturne dimenzije in oglaševanje 
Kot že omenjeno, so razlike v kulturi pomemben dejavnik, ki ga morajo oglaševalci 
upoštevati pri prodoru na nove trge. Hofstede in de Mooij (2010, 89–98) sta prvih pet 
dimenzij Hofstedejeva modela interpretirala s stališča oglaševanja in podala naslednje 
ugotovitve, povzete v nadaljevanju od a. do e. 
 
a. V družbah z visoko stopnjo porazdelitve moči igra hierarhija pomembno vlogo, jasno mora 
biti, kje na družbeni lestvici se kdo nahaja, kar pomeni, da bodo posamezniki, ki želijo 
pokazati svoj položaj v družbi, bolj naklonjeni luksuznim izdelkom, nekaterim alkoholnim 
pijačam in modi.  
 
b. V kolektivističnih družbah prevladuje posreden način komunikacije, medtem ko želijo 
posamezniki v individualističnih družbah hitro preiti k bistvu. V kolektivističnih družbah 
moramo tako najprej zgraditi zaupanje, v individualističnih družbah pa je ključno, da znamo 
posameznike prepričati. Kolektivizem naj bi se odražal tudi v prikazovanju družine, vendar 
lahko ta predstavlja tudi individualizem, kjer se ljudje bojijo, da družinske vrednote izginjajo. 
Še en pokazatelj oglaševanja za kolektivistične oz. individualistične družbe je direktnost 
komunikacije v oglasih, npr. ali so nazivi prilagojeni. 
 
c. V moških družbah se ceni uspeh in kot dokaz za to služijo blagovne znamke, ki kažejo na 
visok položaj v družbi, ali izdelki, kot je nakit. V ženskih družbah, v katerih razlike med 
spoloma niso tako izražene, so npr. gospodinjska opravila enakovredno porazdeljena med 
moškim in žensko, moški v takšnih družbah tudi pogosteje nakupujejo. 
 
d. Posamezniki iz družb z visoko stopnjo izogibanja negotovosti so manj odprti za spremembe 
in inovacije. Takšne osebe imajo do zdravja pasiven odnos in se osredinjajo na zdravo 
prehrano ter bolj zaupajo zdravilom. Nasprotno pa so posamezniki iz družb z nižjo stopnjo 
izogibanja negotovosti naklonjeni fitnesu in športu ter imajo do zdravja aktiven odnos. 
 
e. Kratkoročna usmerjenost pomeni stabilnost, dolgoročna usmerjenost pa pomeni investicijo 
v prihodnost. Kot primer avtorja navajata visoke naložbe v širokopasovne storitve. 
 
Hofstede in de Mooij (prav tam, 92) opažata, da predvsem v individualističnih družbah 
blagovnim znamkam pripisujejo osebnostne lastnosti. Seveda pa potrošniki iz različnih kultur 
isti blagovni znamki pripisujejo različne osebnosti. Raziskava (Crocus 2004 v de Mooij 2010 
v Hofstede in de Mooij prav tam) je pokazala, da prijaznost pripisujejo močnim globalnim 
znamkam v kulturah z visoko stopnjo izogibanja negotovosti in nizko stopnjo porazdelitve 
moči, blagovne znamke so kot prestižne označene v kulturah z visoko stopnjo porazdelitve 
moči, kot zaupanja vredne so blagovne znamke opredeljene v družbah z visoko stopnjo 
izogibanja negotovosti, v družbah z nizko stopnjo porazdelitve moči in izogibanja negotovosti 
pa so takšne blagovne znamke opisane tudi kot inovativne in drugačne.  
19 
 
5.2 Kulturni model Edwarda T. Halla 
Edward T. Hall je ameriški antropolog, ki velja za začetnika raziskovanja medkulturne 
komunikacije, najbolj pa je znan po delitvi na visokokontekstne in nizkokontekstne kulture. 
Hall in Hall (1990, 6) kontekst opišeta kot »informacijo, ki obdaja dogodek« in ki je 
»neločljivo povezan s pomenom dogodka«. Pri visokokontekstni komunikaciji večina 
informacij izhaja iz fizičnega konteksta, le malo sporočila je eksplicitno izraženega, medtem 
ko je pri nizkokontekstni komunikaciji sporočilo izraženo eksplicitno (Hall 1976, 91).  
 
V visokokontekstnih kulturah se tako zanašajo na implicitno in pogosto neverbalno 
komunikacijo, ki jo prejemnik sporočila prepozna in pričakuje, medtem ko se v 
nizkokontekstnih kulturah sporočila direktna in eksplicitna, ljudje pa z vidika konteksta 
pričakujejo malo (Beard 2018, 162). Copeland in Griggs (1986 v Beard 2018, 162) sta glede 
na Hallove ugotovitve ponudila naslednjo delitev kultur: 
 
 visokokontekstne kulture: Afganistanci, Afričani, Arabci, Brazilci, Filipinci, 
francoski Kanadčani, Francozi, Grki, Havajci, Indijci, Indonezijci, Irci, Italijani, 
Japonci, Kitajci, Korejci, latinski Američani, Madžari, Nepalci, Pakistanci, Perzijci, 
Portugalci, Rusi, prebivalci južnih Združenih držav Amerike, Španci, Tajci, Turki, 
Vietnamci, južni Slovani in zahodni Slovani; 
 nizkokontekstne kulture: Avstralci, angleški Kanadčani, Britanci, Finci, Izraelci, 
Nemci, Nizozemci, Novozelandci, prebivalci Združenih držav Amerike, Skandinavci, 
Švicarji. 
 
Glede na to delitev Slovenija torej spada med kulture z visokim kontekstom, pri katerih 
komunikacija poteka prikrito in implicitno, Združeno kraljestvo pa nasprotno sodi med 
kulture z nizkim kontekstom, kjer je komunikacija direktna in eksplicitna. 
5.3 Kritika Hofstedejevih kulturnih dimenzij in Hallovega 
kulturnega modela  
Hofstedejeve kulturne dimenzije in Hallov model kulturnih vrednot so izhodišče za številne 
raziskave, ki preučujejo razlike med kulturami. Kot navaja Cardon (2008, 400), je bil 
Hofstede citiran več kot 6.100., Hall pa 3.300. Vendar pa sta teoriji, še posebej Hofstedejeve 
kulturne dimenzije, naleteli na številne kritike.  
 
Chiang (2005) je pregledala in združila kritike Hofstedejevega modela kulturnih vrednot, v 
nadaljevanju odstavka pa sledijo njene ugotovitve. Hofstedejevemu modelu očitajo 
posploševanje ugotovitev, saj je bila raziskava sprva opravljena le med zaposlenimi enega 
podjetja, zato je rezultate težko prenesti na celotno družbo (Banai, 1982, Merker, 1982, 
Schooler, 1983, Sorge, 1983). Prav tako lahko na rezultate vpliva močna kultura podjetja 
(Smircich, 1983). Pomanjkljivost ugotovitev naj bi se kazala tudi pri izbiri anketirancev, ki so 
20 
 
bili povečini moški (Merker, 1982) iz srednjega razreda (Kidd, 1982) in večinoma zaposleni v 
trženju in storitvenih dejavnostih (Banai, 1982, Robinson, 1983). Prav tako naj bi bila ena 
metoda zbiranja podatkov nezadostna, zaradi česar Triandis (1982) predlaga uporabo več 
metod. Triandis (1982) prav tako meni, da se predlagane kulturne dimenzije preveč 
osredinjajo na delovne vrednote, ki jih ne moremo enačiti z nacionalnimi vrednotami. Težava 
se pojavlja tudi pri poimenovanju dimenzij (Sorge, 1983, Triandis, 1982), predvsem je 
problematična dimenzija moškost/ženskost, ki velja za seksistično (Triandis, 1982). Poleg 
tega se raziskovalci (Roberts in Boyacigiller, 1984, Sondergaard, 1994) sprašujejo, ali je 
Hofstedejev model odraz današnjega časa, čeprav Hofstede (1980a, 1991) trdi, da kulturne 
dimenzije lahko prestanejo preizkus časa. 
 
Podoben pregled kritik Hofstedejevega modela so opravili tudi Eringa idr. (2017), v 
nadaljevanju odstavka pa so zbrane nekatere izmed ugotovitev. Mcsweeney (2002) trdi, da 
ankete niso najboljši način za preučevanje kulturnih razlik, poleg že omenjene 
pomanjkljivosti pri izbiri anketirancev, ki so zaposleni na podobnih delovnih mestih v enem 
podjetju, pa meni, da s petimi dimenzijami ne moremo celostno zaobjeti kulturnih razlik, 
podatki podjetja IBM pa so lahko že zastareli. Kot navajajo Eringa idr. (2017), je  
Hofstede (2002) zadnjo kritiko zavrnil, saj so poznejše raziskave pokazale podobne rezultate, 
strinja pa se, da ankete ne bi smele biti edina metoda pridobivanja podatkov in vabi druge 
raziskovalce, da pripomorejo k izboljšanju modela. Drugačen pogled ponudi Jones (2007), saj 
meni, da bi morali biti pozorni na politične razmere, ki so vplivale na oblikovanje nekaterih 
dimenzij v času hladne vojne – še posebej moškost in izogibanje negotovosti. Podobno 
opažata tudi Orr in Hauser (2008), ki menita, da bi morali Hofstedejeve kulturne dimenzije 
pregledati s stališča 21. stoletja, saj so lahko politične spremembe omogočile, da so številne 
kulturne razlike sedaj bolj očitne. 
 
Cardon (2008) poda zanimivo opažanje, da je v nasprotju s Hofstedejem, čigar model je bil 
večkrat vzet pod drobnogled, Hallov model ušel kritikam drugih raziskovalcev.  
Cardon (2008) meni, da je k temu pripomogel Hallov ohlapen opis modela, saj v nasprotju s 
Hofstedejem v svojem delu ne omenja metode, s katero je razvil model, niti ne poda razlage 
za razdelitev kultur. Kittler idr. (2011, 67) poleg že omenjene slabe empirične zasnove 
omenjajo tudi polarizacijo in prekomerno posploševanje. Glede na ugotovitve drugih 
raziskovalcev (Craig in Douglas, 2006, Fang, 2005, Gerhart, 2008) pa ugotavljajo tudi, da je 
model že zastarel in da ločevanje na visokokontekstne in nizkokontekstne kulture v 
globaliziranem svetu morda ni več primerno (prav tam).  
 
Kljub kritikam veljata Hallova in Hofstedejeva teorija za temelj raziskovanja kulturnih razlik. 
Kot navaja Grad (2016, 48), so kulturne dimenzije, ki jih predlaga Hofstede, privlačne, ker 
kompleksno vprašanje kulture predstavijo na enostaven način. Ker je kulturo težko opredeliti, 
razlike med narodi pa še težje meriti, je njuno delo veliko pripomoglo k razumevanju razlik 




5.4 Model kulturnih vrednot 
Singh in Pereira (2005, 54) sta na podlagi kulturnih dimenzij G. Hofstedeja in E. Halla kot 
vodilo za pripravo spletnih strani, prilagojenih ciljni kulturi, predlagala pet dimenzij:  
 
a. individualizem/kolektivizem,  
b. porazdelitev moči,  
c. izogibanje negotovosti,  
d. moškost/ženskost,  
e. visok/nizek kontekst. 
 
Prve štiri sta povzela po modelu G. Hofstedeja, peto dimenzijo pa po delu E. Halla. V 
nadaljevanju odstavka so po Singh in Pereira (2005, 54–55) povzete značilnosti teh petih 
dimenzij. Individualizem/kolektivizem se torej ukvarja z razliko med tem, kako pomembni so 
v družbi cilji posameznika (individualizem) oz. skupine (kolektivizem). Porazdelitev moči 
obravnava neenakosti v družbi in razliko med spoštovanjem avtoritete in hierarhije (visok 
indeks) in prepričanjem, da bi morala biti moč porazdeljena enakovredno (nizek indeks). 
Izogibanje negotovosti obravnava razliko med družbami, v katerih so predvidljivost, struktura 
in red pomembni (visoko izogibanje negotovosti), in med družbami, katere člani so 
pripravljeni tvegati, sprejemajo negotovost in pomanjkanje strukture (nizko izogibanje 
negotovosti). Moškost/ženskost obravnava razliko med družbami, ki so ambiciozne in 
usmerjene v dosežke (moškost), in družbami, ki negujejo in skrbijo za druge (ženskost). V 
družbah z visokim kontekstom so člani tesno povezani in si izmenjujejo informacije. Takšne 
družbe uporabljajo več simbolov in neverbalnih znakov, pomen pa se razbere iz konteksta. 
Nasprotno so družbe z nizkim kontekstom logične, večino komunikacije poteka na ekspliciten 
način prek racionalnega razmišljanja in besed. 
Singh in Pereira (prav tam, 59–60) za vsako dimenzijo navedeta tipične pojavnice, ki naj jih 
vsebuje spletna stran, prilagojena vrednotam posamezne kulturne dimenzije: 
 Kolektivizem: odnosi v skupnosti, klubi in govorilnice, elektronske okrožnice, 
družinska tematika, simboli in slike nacionalne identitete, programi zvestobe, 
povezave do lokalnih spletnih strani. 
 Individualizem: dobra izjava o varstvu osebnih podatkov, tematika neodvisnosti, 
edinstvenost izdelka, prilagoditev uporabniku. 
 Izogibanje negotovosti: storitve za stranke, vodena navigacija, tematika, ki prikazuje 
tradicijo, lokalne trgovine, lokalna terminologija, brezplačna poskusna uporaba ali 
prenosi, brezplačne telefonske številke, varnost transakcij in mnenja strank. 
 Porazdelitev moči: informacije o hierarhiji v podjetju, fotografije direktorjev ali 
slavnih oseb, zagotavljanje kakovosti in nagrade, izjava o viziji podjetja, ponos 
lastnikov izdelka, nazivi zaposlenih. 
 Moškost: kvizi in igre, realizem, učinkovitost izdelka, jasno izražene vloge spolov.  
 Visok kontekst: vljudnost in posrednost, mehak pristop k trženju, estetika. 
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 Nizek kontekst: neposreden pristop k trženju, raba presežnikov, položaj ali prestiž 
podjetja, pogoji nakupa. 
Kulturno prilagojena spletna stran mora torej zadostiti številnim kriterijem, od ponudnika 
izdelka ali storitve pa zahteva zelo dobro poznavanje tako lastne kulture kot kulture države, v 





Gradivo sestavljajo spletne strani različnih ponudnikov izdelkov in storitev, ki so na voljo 
tako za slovenski kot za britanski trg, s poudarkom na ponudnikih potrošniškega blaga, saj 
glede na podatke podjetja za tržne raziskave Common Sense Advisory (CSA), ki jih je 
objavilo prevajalsko podjetje Wordminds (glej poglavje 2.4), transkreacijo največkrat 
uporablja potrošniška industrija (48 %).  
 
V analizo sem vključila celotno podobo spletne strani kot tudi posamezne slogane in oglase, 
ki se pojavljajo na spletni strani. Da bi celostno zaobjela transkreacijo na izbranih spletnih 
straneh, sem analizo razdelila na tri med seboj povezane dele, in sicer: 
 
a. primerjava kulturno prilagojenih spletnih pojavnic, 
b. primerjava dvajsetih sloganov, 
c. primerjava desetih slovenskih in britanskih oglasov. 
 
V prvem delu analize sem določila, v kolikšni meri se na izbranih spletnih straneh pojavljajo 
spletne pojavnice, ki sem jih izbrala s seznama Singha in Pereire, in ali rezultati res odražajo 
kulturne dimenzije, ki naj bi veljale za Slovenijo in Združeno kraljestvo. V drugem delu sem 
opazovala izbrane primere sloganov, pri čemer sem bila pozorna, ali izražajo podobno idejo in 
do kakšnih jezikovnih posebnosti prihaja. V zadnjem delu pa sem analizirala primere oglasov, 
pri katerih so se pojavljale razlike v besedilu, sliki ali postavitvi, in poskušala razlike povezati 
s spletnimi pojavnicami, ki izhajajo iz kulturnih dimenzij, značilnih za Slovenijo in Združeno 
kraljestvo.  
6.1 Izbor spletnih pojavnic 
Po zgledu Grada (2016, 87), ki se je v svoji raziskavi osredinjal na kulturno specifične 
retorične razlike v spletnem trženju, sem izmed spletnih pojavnic, ki jih navajata Singh in 
Pereira (2005, 59–60), izbrala tiste, za katere menim, da bodo v spletnih oglasih najbolj 
odražale kulturne dimenzije, značilne za Slovenijo oz. Združeno kraljestvo: 
Kolektivizem 
 Družinska tematika: slike družine, stranke so kot del družine. 
 Simboli in slike nacionalne identitete: zastave, slike zgodovinskih spomenikov, slike, 
ki odražajo edinstvenost države, simboli, značilni za državo, v obliki ikon in 
kazalnikov. 
Individualizem 




 Edinstvenost izdelka: edinstvena prodajna prednost izdelka in kako se izdelek 
razlikuje od drugih. 
 Prilagoditev uporabniku: priporočila za darila, prepoznavanje in pozdrav 
posameznika, prilagojenost spletne strani. 
Izogibanje negotovosti 
 Tematika, ki prikazuje tradicijo: poudarek na zgodovini in povezavi podjetja z 
narodom, poudarek na spoštovanju, častitev starejših in kulture, besedne zveze, kot so 
ohranjanje tradicije, že leta. 
 Lokalna terminologija: uporaba metafor, značilnih za državo, imena festivalov, 
besedne igre in splošno lokalno besedišče. 
 Priporočila: priporočila strank. 
Porazdelitev moči 
 Zagotavljanje kakovosti in nagrade: navedba nagrad, informacije o kakovosti izdelka 
in certifikati kakovosti, ki so jih podelile domače in tuje agencije. 
 Ponos lastnikov izdelka: prikaz zadovoljnih strank, izdelek kot modni krik, 
izkazovanje ponosa. 
Moškost 
 Realizem: manj fantazije in metaforike, informacije so točne. 
 Učinkovitost izdelka: informacije o trajnosti, kakovosti, značilnostih in odpornosti 
izdelka. 
 Jasno izražene vloge spolov: ločene strani za moške in ženske, upodobitev žensk v 
negovalnih vlogah, upodobitev žensk na "tradicionalnih" položajih kot telefonske 
operaterke, manekenke, žene in matere; moški so upodobljeni kot možati, močni in v 
položajih moči. 
Visok kontekst 
 Vljudnost in posrednost: pozdrav podjetja, slike, ki odražajo vljudnost, olepšan jezik, 
uporaba neposrednih besed (npr. morda, verjetno, nekoliko) in vsesplošna ponižnost. 
 Mehak pristop k trženju: uporaba afektivnih in subjektivnih prikazov neoprijemljivih 
vidikov izdelka ali storitve in uporabe razvedrilne teme za promocijo izdelka. 
 Estetika: pozornost do estetskih podrobnosti, svobodna uporaba barv, drzne barve, 
poudarek na slikah in kontekstu ter uporaba ljubezni in harmonije. 
Nizek kontekst 
 Neposreden pristop k trženju: agresivna promocija, popusti, kuponi in poudarek na 
prednostih izdelka z uporabo jasne primerjave. 
 Raba presežnikov: raba presežnikov, kot so mi smo številka ena, najboljše podjetje, 
vodilni, največji na svetu. 
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 Položaj ali prestiž podjetja: funkcije, kot je položaj podjetja v industriji, uvrstitev v 
pomembnih medijih (npr. Forbes ali Fortune) in številke, ki kažejo rast in 
pomembnost podjetja. 
6.2 Izbor spletnih strani blagovnih znamk 
Pri izboru gradiva sem se opirala na ugotovitve Singha in Pereire (2005, 10), ki navajata pet 
vrst spletnih strani, in sicer standardizirane spletne strani, delno lokalizirane spletne strani, 
lokalizirane spletne strani, visoko lokalizirane spletne strani in kulturno prilagojene spletne 
strani (glej poglavje 3.1). Zaradi namena raziskave sem že vnaprej izločila standardizirane in 
delno lokalizirane spletne strani, saj te ne ponujajo prevedene vsebine ali pa ta ni zadostna, 
kljub temu pa sem v analizi omenila nekaj zanimivih ugotovitev. Osredotočila sem se 
predvsem na visoko lokalizirane in kulturno prilagojene spletne strani. 
 
Izbrala sem štirideset spletnih strani različnih blagovnih znamk, ki jih umeščamo med 
ponudnike potrošniškega blaga. Pri izbiri sem bila najbolj pozorna, da so spletne strani na 
voljo tako za slovenski kot britanski trg, kar pomeni, da mora ime spletne strani vsebovati 
domensko končnico .si za Slovenijo in .uk za Združeno kraljestvo. Poleg tega morajo biti 
spletne strani seveda v celoti predstavljene v ciljnem jeziku. 
 
Poskušala sem zajeti čim več različnih izdelkov, blagovne znamke pa sem za boljši pregled 
razvrstila v skupine, in sicer: 
 
 avtomobili in motorji: Audi, Fiat, Renault, Kia, Škoda, Volkswagen, Yamaha; 
 bančne kartice: Visa, Mastercard; 
 bela tehnika in orodje: Bosch, Candy, Electrolux, Makita; 
 čistila: Vanish, Persil; 
 hrana in pijača: Nutella, Coca-Cola, Red Bull, Heineken; 
 kozmetika: Dove, Lush, L’Oréal, Nivea, L'Occitane, Vichy; 
 otroška oprema: Chicco; 
 pnevmatike: Michelin, Continental; 
 potrošniška elektronika: Samsung, Sony, Philips, Canon, Nikon, Lexmark, Garmin; 
 trgovske verige, restavracije in druge trgovine: Aldi/Hofer, Lidl, Spar, McDonalds, 
Decathlon. 
 
Zanimivo je, da se med standardizirane spletne strani uvršča večina ponudnikov oblačil in 
obutve (npr. Adidas, H&M, Mango, Next, Nike) in ponudniki luksuznih izdelkov, ko so nakit, 
ure ipd. (npr. Swarovski, Omega). Predvsem je presenetljivo dejstvo, da kulturno prilagojenih 
spletnih strani, z izjemo večine znamk avtomobilov, ne ponujajo prav ponudniki luksuznih 
izdelkov, čeprav Adab (2001, 142) kot področja, kjer se upošteva lokalne vrednote in 
pričakovanja, navaja luksuzne (nebistvene) dobrine (glej poglavje 3). 
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6.3 Izbor sloganov za primerjavo 
Drugi del analize se osredinja na analizo dvajsetih sloganov. Pri tem je treba upoštevati tudi 
dejstvo, da se slogani za posamezne blagovne znamke spreminjajo, zato sem izbirala takšne, 
ki so jih blagovne znamke uporabljale v času raziskave. Prav tako sem upoštevala, da 
nekatere blagovne znamke nimajo izrazitega slogana ali pa ta ni napisan na njihovi spletni 
strani, zato sem v nekaterih primerih izbrala slogan, ki velja le za določen izdelek. 
 
V analizo sem vključila slogane naslednjih blagovnih znamk: 
  
 slogan nemške trgovske verige Aldi/Hofer, 
 slogan nizozemske trgovske verige Spar, 
 slogan nemške trgovske verige Lidl, 
 slogan ameriške verige s hitro prehrano McDonald's, 
 slogan nemškega podjetja Bosch, 
 slogan švedskega ponudnika gospodinjskih aparatov Electrolux, 
 slogan za izdelek japonskega podjetja Nikon, 
 slogan za izdelek japonskega podjetja Sony, 
 slogan za izdelek angleškega podjetja Lush, 
 slogan za izdelek francoskega podjetja L'Occitane, 
 slogan nizozemskega podjetja Vanish, 
 slogan ameriške korporacije Visa, 
 slogana nemškega ponudnika pnevmatik Continental, 
 slogan francoskega ponudnika pnevmatik Michelin, 
 slogan za izdelek japonskega podjetja Yamaha, 
 trije slogani korejskega podjetja Kia, 
 dva slogana francoskega podjetja Renault.  
 
Med analizo izbranih spletnih strani se je izkazalo, da se največ razlik med slogani pojavlja 
prav pri oglasih za avtomobile. Čeprav sta si slovenski in britanski oglas za avtomobil 
podobna z vidika slikovnega materiala in postavitve, pa se razlikujeta v izbranem sloganu, kar 
je pritegnilo mojo pozornost, zato sem tem pojavu namenila več pozornosti tudi v analizi. 
6.4 Izbor oglasov za primerjavo 
V analizo sem vključila izdelke, ki so bili oglaševani tako na slovenski kot na britanski spletni 
strani. Pri iskanju razlik sem upoštevala celotno podobo oglasa – besedilo, slikovni material in 
postavitev. Prav tako sem bila pozorna, da oglasi prikazujejo različne vrste izdelkov različnih 




Oglase sem analizirala z vidika izbranih spletnih pojavnic in tako poskušala razlike povezati s 
kulturnimi dimenzijami, ki veljajo za Slovenijo oz. Združeno kraljestvo. V analizo sem 
vključila deset primerov, in sicer: 
 
 oglas za avtomobil korejske znamke Kia, 
 oglas za avtomobil francoske znamke Renault, 
 oglas za gel za prhanje nemškega podjetja Nivea, 
 oglas za hamburger ameriške znamke McDonald's, 
 oglas za kolo francoske športne trgovine Decathlon, 
 oglas za kozmetični izdelek francoske znamke Vichy, 
 oglas za ličila francoske znamke L’Oréal Paris, 
 oglas za ameriško storitev Mastercard, 
 oglas za toaletno milo britanskega podjetja Dove, 
 oglas za moški brivnik nizozemskega podjetja Philips. 
6.5 Izvorna država izbranih sloganov in oglasov 
Pri analizi sloganov in oglasov je pomembno povedati, da z izjemo dveh britanskih podjetij 
(Lush in Dove) izbrani primeri sloganov in oglasov izvorno niso britanski ali slovenski (glej 
poglavij 6.3 in 6.4). Največ sloganov je prvotno nemških, in sicer štirje, sledijo slogani treh 
francoskih podjetij in treh japonskih, slogana dveh nizozemskih podjetij, nato pa po en slogan 
britanskega, korejskega in švedskega podjetja. Pri izbiri oglasov so v vrhu francoska podjetja 
s štirimi primeri, sledijo ZDA z dvema primeroma, nato pa po en primer britanskega, 
korejskega, nemškega in nizozemskega podjetja.  
 
Ker je težko določiti, v kolikšni meri prevajalska podjetja vsebino dejansko prilagajajo ciljni 
kulturi, gre morda v veliko primerih za prenos kulturnih specifik izvornih držav v ciljno 
kulturo. Prav tako je težko vedeti, iz katerega jezika so bili oglasi in slogani prevedeni v ciljni 
jezik, še posebej to velja za slovenščino, saj je morda prevod potekal iz angleščine. 
Angleščina v tem primeru deluje kot posredni jezik, kar lahko vpliva na izvorno sporočilo 
oglasa in zabriše kulturne razlike. 
 
Spodnji graf prikazuje kulturne dimenzije izvornih držav sloganov in oglasov, ki sem jih 
primerjala s Slovenijo in Združenim kraljestvom. Podatki so vzeti s spletne strani Hofstede 





Graf 2: Vrednosti kulturnih dimenzij izvornih držav sloganov in oglasov. 
Pri dimenziji porazdelitve moči so Sloveniji, ki na lestvici dosega vrednost 71  
(glej Graf 1, poglavje 5.1.1), podobni Francija (68) in Koreja (60). Združenemu kraljestvu, ki 
dosega vrednost 35, so pri tej dimenziji podobne Nemčija (35), Nizozemska (38), Švedska 
(31) in ZDA (40). Japonska z vrednostjo 54 nima prevladujoče usmeritve. Z vidika 
individualizma je Sloveniji, ki dosega vrednost 27, podobna Koreja (18), Združenemu 
kraljestvu z vrednostjo 89 pa Francija (71), Nemčija (67), Nizozemska (80), Švedska (71) in 
ZDA (91). Japonska z vrednostjo 46 zopet ne kaže prevladujoče usmeritve. Pri dimenziji 
moškosti se Slovenija z vrednostjo 19 uvršča nizko, podobni pa sta ji Nizozemska (14) in 
Švedska (5). Nizko stopnjo moškosti, čeprav s precej višjo vrednostjo, kot jo ima Slovenija, 
izraža tudi Koreja (39). Združenemu kraljestvu, ki dosega vrednost 66, so podobne Japonska z 
visoko vrednostjo 95, Nemčija (66) in ZDA (62). Francija z vrednostjo 43 pri tej dimenziji ne 
izraža prevladujoče usmeritve. Pri dimenziji izogibanja negotovosti so Sloveniji, ki dosega 
vrednost 88, podobne Francija (86), Japonska (92), Koreja (85) in Nemčija (65). Združenemu 
kraljestvu z vrednostjo 35 je podobna Švedska (29). Pri tej dimenziji ne kažeta prevladujoče 
usmeritve Nizozemska (53) in ZDA (46). 
 
Med visokokontekstne družbe se tako kot Slovenija uvrščajo Francija, Japonska in Koreja, 
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7 Analiza transkreacije v spletnem trženju 
Pred analizo sem štirideset izbranih spletnih strani uvrstila v kategorijo kulturno prilagojenih 
ali visoko lokaliziranih spletnih strani. Med kulturno prilagojene spletne strani so se uvrstile 
le trgovske verige, in sicer Aldi oz. Hofer, Lidl in Spar. Pri tovrstnih straneh večinoma ne gre 
za prevod, temveč za povsem na novo ustvarjeno vsebino, ki je prilagojena ciljnim bralcem in 
njihovim pričakovanjem. Kulturno prilagojenim spletnim stranem se približata tudi spletni 
mesti storitev Mastercard in Visa, saj obe ponujata prilagojeno vsebino, npr. novice, vezane 
na posamezno državo, aktualne osebnosti ipd. Ostali primeri so bili uvrščeni med visoko 
lokalizirane spletne strani, vendar sem tudi na teh našla posamezne primere transkreacije. 
Med temi izstopajo spletne strani različnih znamk avtomobilov. 
 
Pri visoko lokaliziranih spletnih straneh ne prihaja do večjih sprememb, ko govorimo o 
postavitvi, vsebini ali slikah. Vedno so prilagojene merske enote, valute, zapis datuma ipd., ne 
moremo pa govoriti o transkreaciji. Med spletne strani, pri katerih ne prihaja do bistvenih 
sprememb, sodi večina ponudnikov potrošniške elektronike. 
7.1 Primerjava spletnih pojavnic za slovenske in britanske 
spletne strani 
Spletne pojavnice sem opazovala tako na kulturno prilagojenih spletnih straneh kot tudi na 
visoko lokaliziranih spletnih straneh, ki so ciljni kulturi prilagojene v večji meri. Opazovala 
sem, v kolikšni meri se odražajo kulturne dimenzije, ki veljajo za Slovenijo oz. Združeno 
kraljestvo. 
7.1.1 Kolektivizem 
Glede na Hofstedejeve kulturne dimenzije Slovenija sodi med kolektivistične, Združeno 
kraljestvo pa med individualistične družbe. Primere pojavnic za kolektivizem sem našla na 
slovenskih in britanskih spletnih straneh, vendar pa so na slovenskih spletnih straneh 
pojavljale v večji meri. 
a. Družinska tematika 
Slike družin sem zasledila tako na slovenskih kot na britanskih spletnih straneh, zato sem se 
pri analizi osredotočila na eksplicitno nagovarjanje družin. Trgovska veriga Lidl tako 
slovenske starše direktno nagovarja in se oglašuje kot družini prijazno podjetje, prav tako pa 
svoje stranke obravnava kot del Lidlove družine. Oglas se osredinja predvsem na družine z 
majhnimi otroki, kar nakazuje že slika dojenčka, poleg tega so izdelki z oznako Družina, 




Slika 1: Družini prijazna blagovna znamka na Lidlovi spletni strani. 
Podobno slovenske potrošnike v svojo družino vabi tudi ponudnik kozmetičnih izdelkov 
Nivea, ki stranke nagovarja, naj se v zameno za nagrade pridružijo Nivea družini. Za razliko 
od Lidlovega oglasa na Nivejini spletni strani ne oglašujejo posebnih izdelkov za družine in 
otroke, temveč je družina uporabljena v širšem smislu in poskuša vzbuditi občutke zaupanja, 
zvestobe in zadovoljstva. Iz besedila lahko razberemo, da je akcija namenjena ženskam, oglas 
pa spremlja tudi fotografija zadovoljnih uporabnic. 
 
Slika 2: Stranke so obravnavane kot del družine na spletni strani podjetja Nivea. 
Na izbranih britanskih spletnih straneh sem družinsko tematiko našla le na Aldijevi spletni 
strani, ki z oglasom nakazuje, da ponujajo izdelke po ugodnih cenah, primernih za mlade 
družine. V oglasu predstavijo družine , da bi se potrošniki lahko lažje identificirali z njihovimi 




Slika 3: Družinska tematika na Aldijevi spletni strani. 
 
b. Simboli in slike nacionalne identitete 
Na slovenskih spletnih straneh vseh treh trgovskih ponudnikov oglašujejo izdelke, ki so 
proizvedeni v Sloveniji. Na spletnih straneh trgovskih verig Lidl in Spar so tovrstni izdelki 
označeni s simbolov lipovega lista. Lipov list namreč velja za simbol slovenstva in je bil kot 
takšen že uporabljen v več oglaševalskih kampanjah. 
 
Slika 4: Lipov list kot simbol Slovenije na Lidlovi (levo) in Sparovi (desno) spletni strani. 
Domače izdelke oglašuje tudi britanska spletna stran trgovske verige Aldi. Oglas vsebuje 
malo besedila, vendar pa je od tega kar štirikrat poudarjen izvor novih izdelkov v ponudbi – 
dvakrat je uporabljen samostalnik Škotska, dvakrat pa pridevnik škotsko. Oglas kot simbol 





Slika 5: Oglas za škotske izdelke na britanski spletni strani Aldija. 
 
7.1.2 Individualizem 
Glede na Hofstedejeve kulturne dimenzije Združeno kraljestvo prištevamo med 
individualistične družbe, medtem ko Slovenija spada med kolektivistične družbe. Izmed vseh 
obravnavanih kulturnih dimenzij je bilo pri individualizmu najtežje najti primere, ki bi jasno 
izražali izbrane spletne pojavnice, zato se v analizi individualizem ni izkazal kot posebno 
pogosta ali izstopajoča kulturna dimenzija. Tako nisem našla primerov, ki bi prikazovali 
tematiko neodvisnosti, prav tako je težko govoriti o edinstvenosti izdelka, saj vsak oglas 
poskuša izražati edinstvene prednosti in lastnosti. Kot primer prilagoditve posamezniku sem 
upoštevala možnost prijave na spletno stran, ki pa sem jo našla tako na slovenskih (Spar) kot 
na britanskih (Aldi) spletnih straneh.  
7.1.3 Izogibanje negotovosti 
Glede na Hofstedejeve rezultate se Slovenija uvršča med družbe z visokimi vrednostmi 
izogibanja negotovosti, medtem ko se Združeno kraljestvo uvršča med družbe z nizkimi 
vrednostmi izogibanja negotovosti. 
a. Tematika, ki prikazuje tradicijo 
Na slovenski spletni strani trgovske verige Spar lahko zasledimo linijo izdelkov, ki so 
posvečeni slovenski tradiciji. Na Sparovi britanski spletni strani nisem našla podobnega 
primera, prav tako ne na ostalih spletnih straneh britanskih trgovskih verig. Kot sem že 
omenila pri primerih za simbole nacionalne identitete, so na slovenskih spletnih straneh 
trgovskih verig domači izdelki postavljeni v ospredje. Obravnavani oglas s Sparove spletne 
strani obuja staro slovensko sorto grozdja in poudarja slovensko zgodovino (poznana že od 




Slika 6: Ohranjanje tradicije v Sparu. 
Na Hoferjevi spletni strani se oglašujejo izdelki in blagovne znamke, ki so zaznamovali 80. 
leta bivše Jugoslavije. Izbor izdelkov ni povezan zgolj s slovenskim narodom, tradicijo in 
zgodovino, temveč tudi zbuja nostalgijo po časih skupne države. 
 
 
Slika 7: Oglas za izdelke iz čase bivše Jugoslavije na Hoferjevi spletni strani. 
Med primere, ki prikazujejo tradicijo, sem prištela tudi oglase, ki poudarjajo lokalno pridelano 
hrano. Tovrstno oglaševanje sem našla na vseh treh slovenskih trgovskih verigah. Oznake o 
slovensko pridelanih izdelkih se nahajajo že na prvi strani (Hofer) in ob posameznih izdelkih, 
npr. lipov list, ki smo ga že opazovali pri simbolih in slikah nacionalne identitete (Lidl in 
Spar). 
 
Pri oglaševanju lokalno pridelanih izdelkov še posebej izstopa Lidl, saj v svojo ponudbo 
vključuje posebno trgovsko blagovno znamko, ki so jo poimenovali Naše nam paše, vanjo pa 
vključili številne slovenske izdelke. Poleg tega prirejajo razpis Lojtr'ca domačih, na katerem 




Oglaševanje lokalno pridelanih izdelkov sem zasledila le na britanski spletni strani Aldija, 
primer pa sem že obravnavala pri simbolih in slikah nacionalne identitete. Zanimivo je, da v 
nasprotju s slovenskimi spletnimi stranmi, ki domače izdelke pogosto oglašujejo že na prvi 
strani, treba na britanskih spletnih straneh tovrstne podatke o izdelkih poiskati pod posebnimi 
zavihki. Tako lahko na britanski spletni strani trgovske verige Aldi pod zavihkom About our 
groceries potrošnik najde zavihek Meet our suppliers, kjer so predstavljeni nekateri lokalni 
dobavitelji, in Best of Scotland, kjer se oglašujejo škotski izdelki. 
 
b. Lokalna terminologija 
V to kategorijo sem uvrstila različne besedne igre (metafore, aliteracije) in tudi drugo lokalno 
besedišče, ki je značilno za posamezno državo. Menim, da med slovenskimi in britanskimi 
spletnimi stranmi v tem smislu ne prihaja do večjih razlik, zato sem navedla le nekaj 
primerov.  
Slovenske spletne strani: 
 Hofer: Podpiramo slovensko kakovost in prisegamo na fer odnos. 
 Lidl: Naše gore list! 
 Lidl: Naše nam paše 
Britanske spletne strani: 
 Renault: Which Renault model takes your fancy? 
 Spar: Freebie Friday 
 Lidl: Big on quality, Lidl on price 




Med primere priporočil sem vštela oglase z oceno kupcev. Kot bomo opazovali v 
nadaljevanju (glej poglavje 7.3), je ocena kupcev v večji meri uporabljena na britanskih 
spletnih straneh. 
7.1.4 Porazdelitev moči 
Hofstede je Slovenijo uvrstil med države z visokimi vrednostmi porazdelitve moči, Združeno 
kraljestvo pa nasprotno med družbe z nizkimi vrednostmi porazdelitve moči. 
 
a. Zagotavljanje kakovosti in nagrade 
 
Na slovenskih spletnih straneh so večkrat poudarjena kakovost in nagrade, ki so jih prejeli 
posamezni izdelki ali podjetje kot celota. Na Lidlovi spletni strani lahko zasledimo zlato 
medaljo za pekovske izdelke. Pomembno je omeniti, da je v oglasu poleg priznanja poudarjen 




Slika 8: Zagotavljanje kakovosti z nagradami na Lidlovi spletni strani. 
Tudi Hoferjeva slovenska spletna stran se ponaša z nagrajenimi izdelki, ki so označeni s 
posebnim znakom dokazana kakovost. 
 
 
Slika 9: Nagrajeni izdelki na Hoferjevi spletni strani. 
 
Na britanski spletni strani trgovske verige Lidl prav tako omenjajo nagrade, vendar ne tako 
očitno in te niso označene ob izdelkih. Seznam vseh nagrad lahko najdemo pod posebnim 
zavihkom. 
 
b. Ponos lastnikov izdelka 
 
Kot primere te spletne pojavnice sem upoštevala oglase, v katerih nastopajo osebe, ki izdelek 
uporabljajo, vendar pri slovenskih in britanskih spletnih strani ni prihajalo do večjih 
odstopanj. V obeh primerih so se pojavljali oglasi, v katerih so nastopali 'uporabniki' izdelka, 
čeprav lahko v večini primerov trdimo, da gre za modele in ne dejanske uporabnike. 
7.1.5 Moškost 
Slovenija se na Hofstedejevi lestvici kulturnih dimenzij uvršča med ženske družbe, Združeno 





a. Realizem in učinkovitost izdelka  
Na spletni strani ponudnika avtomobilov Kia so pod posameznimi modeli avtomobilov 
navedeni bistveni podatki, zanimivo pa je, katerim podatkom dajejo prednost na slovenski 
strani in katerim na britanski. Na slovenski spletni strani sta omenjeni dve nagradi – za 
oblikovanje in kakovost, možnost asistenčnih tehnologij, nazadnje pa še 7-letna garancija. Na 
britanski spletni strani je več pozornosti namenjeno tehničnim lastnostim vozila, kot sta 
poraba goriva in emisije CO2. Dodana je tudi ocena uporabnikov in 7-letna garancija, ki pa je 
točneje določena, in sicer velja za 100.000 milj. 
 
Slika 10: Prednosti avtomobila na slovenski spletni strani znamke Kia. 
 
Slika 11: Prednosti avtomobila na britanski spletni strani znamke Kia. 
b. Jasno izražene vloge spolov 
Na slovenskih in britanskih spletnih straneh nisem opazila razlik med spoloma. Tako na 
slovenski kot na britanski spletni strani trgovske verige Lidl so moški in ženske prikazani v 
'netradicionalnih' vlogah, ženske so npr. prikazane z vrtalnikom v roki, moški pa vrtnarijo.  
 
Slika 12: Vloge spolov na slovenski (levo) in britanski spletni strani (desno) Lidla. 
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7.1.6 Visok kontekst 
Hofstede uvrša Slovenijo med družbe, za katere je značilen visok kontekst, Združeno 
kraljestvo pa med družbe z nizkim kontekstom, vendar pa obravnavane spletne strani tega 
niso odražale. Slovenski spletni oglasi ne izražajo večje ponižnosti in ne uporabljajo 
olepšanega jezika. Tako slovenski kot britanski spletni oglasi vključujejo subjektivne in 
neoprijemljive vidike izdelkov ter so si enakovredni z vidika estetske vrednosti. 
7.1.7 Nizek kontekst 
a. Neposreden pristop k trženju 
Na britanski spletni strani trgovske verige Lidl svojo prednost pred konkurenčnimi ponudniki 
poudarjajo z uporabo jasne primerjave. Poleg imen konkurenčnih ponudnikov je naveden tudi 
skupni znesek, ki bi ga kupec plačal v posameznih trgovinah za isto število izdelkov. 
 
Slika 13: Jasna primerjava z ostalimi ponudniki na britanski spletni strani podjetja Lidl. 
Na slovenski spletni strani trgovske verige Lidl podobne primerjave nisem našla. Trgovska 
veriga Spar pri opisu akcije Redna cena – Nikjer ceneje navaja, da so cene osnovane na 
popisu, ki so ga opravili v konkurenčnih trgovinah, vendar pa je primerjava precej bolj 
prikrita, saj so navedena le imena trgovskih verig, ne pa tudi cena. Poleg tega se mora 





Slika 14: Primerjava z ostalimi ponudniki na slovenski spletni strani podjetja Spar. 
b. Raba presežnikov 
Tako slovenski kot britanski spletni oglasi vsebujejo presežnike. V nadaljevanju sledi izbor 
presežnikov, ki sem jih našla na kulturno prilagojenih spletnih straneh treh trgovskih verig, saj 
je predvsem zanimivo dejstvo, da se presežniki ponavljajo in večinoma pojavljajo v razmerju 
do cene in kakovosti. 
Slovenske spletne strani: 
 Hofer: super cene, fenomenalne vikend cene, najvišja kakovost; 
 Lidl: najboljše razmerje med ceno in kakovostjo, izvrsten izbor mesa, odlične dobrote 
z žara; 
 Spar: najbolj kakovostni izdelki po najboljši ceni, ekskluzivna linija izdelkov. 
Britanske spletne strani: 
 Aldi: amazing Scottish products, the best quality products at the best possible prices; 
 Lidl: best value retailer, extra-special products, great offers; 
 Spar: great value and excellent quality, exciting new lines. 
 
c. Položaj ali prestiž podjetja 
Na nobeni izmed obravnavanih spletnih strani nisem našla primerov, ki bi izkazovali prestiž 
podjetja. V ospredje so bolj kot podjetja postavljeni sami izdelki, ki jih ponujajo. 
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7.2 Primerjava sloganov 
V ospredju transkreacije je med drugim tudi ohranjanje sporočila blagovne znamke. Ker pa 
slogani izvirajo iz drugih držav, ne morem določiti, ali slogani tudi v prevodu ohranjajo 
izbrano sporočilo, zato sem pri primerjavi opazovala predvsem, ali v obeh jezikih izražajo 
podobno idejo in do kakšnih razlik prihaja z jezikovnega vidika. 
 
 
Združeno kraljestvo Slovenija 
Aldi/Hofer Everyday amazing. Več kot fer. 
Bosch Invented for life. Tehnika za življenje. 
Continental 
SportContact 6 
The thrill of perfect grip. Navdušujoča varnost. 
Electrolux Make life delicious. Okusite lepoto življenja. 
Kia Rio Your time. Your rules. Postavi svoja pravila. 
Kia Sorento Extraordinary. Everyday. Pripravljen na dodatne kilometre. 
Kia Stinger Thrill of the Journey. Živela vožnja. 
Lidl Big on quality, Lidl on price. Preprosto več za vas. 
L'Occitane Shake up your shower routine. Zašejkajte pod prho! 
Lush We run the bath. Mi smo mojstri kopanja. 
McDonalds I'm lovin' it. Vse, kar imamo radi. 
Michelin A better way forward. Na boljši poti. 
Nikon Love to explore. Obožujem raziskovanje. 
Renault Captur Start an adventure. Izberi drugačno pot. 
Renault Scenic The MPV reinvented. Več prostora. Več zgodb. 
Sony 
Tiny but tough. Premium 
imaging anywhere. 
Majcen, trpežen. Vrhunsko 
snemanje vedno. 
Spar There for you. Vse, kar potrebujem. 
Vanish Trust pink, forget stains. 
Zaupajte rožnati. Pozabite na 
madeže. 
Visa Everywhere you want to be. Kjer koli želite biti. 
Yamaha XSR900 Born to rule. Rojen za glavno zvezdo. 




Podobno idejo izražajo slogani naslednjih blagovnih znamk: 
 
 Bosch: slogana poudarjata, da so izdelki namenjeni vsakodnevni uporabi. Britanski 
oglas ne vsebuje osebka, temveč se začne s pridevniško rabljenim preteklim 
deležnikom (invented), medtem ko je v slovenskem oglasu uporabljena samostalniška 
zveza (tehnika za življenje). 
 Continental SportContact 6: slogana izražata, da je izdelek podjetja varen, čeprav je v 
britanskem oglasu ta ideja izražena bolj prikrito (perfect grip – popoln oprijem). 
Slovenski slogan je občutno krajši, omenja le varnost, ne pa tudi oprijema kot 
britanski slogan. 
 Electrolux: oba slogana vsebujeta besedno igro, s katero namigujeta na izdelek, ki ga 
oglašujeta, in sicer je ta povezan s hrano. V obeh sloganih se pojavlja velelnik. 
 Kia Rio: oba slogana potrošnika nagovarjata, naj živi po svojih merilih. Britanski 
oglas je sestavljen iz dveh kratkih povedi, v katerih se ponovi svojilni zaimek your, 
slovenski oglas pa vsebuje velelnik postavi. 
 Kia Stinger: oba slogana se poigravata z idejo potovanja in vznemirjenjem, ki ga ta 
vzbuja pri potrošniku. Britanski oglas se začne s samostalnikom (thrill), slovenski 
oglas pa z glagolom (živela). 
 L'Occitane: slogana vzbujata občutek novosti in vznemirjenja. V britanskem sloganu 
se poleg aliteracije (shower – shake) skriva besedna igra, saj glagol shake namiguje, 
kako se izdelek uporablja, zveza shake up (v prevodu korenito spremeniti) pa 
namiguje na povsem novo izkušnjo prhanja. V slovenščini je uporabljen pogovorni 
izraz zašejkajte, s katero se na zabaven način približajo potencialnim kupcem. V obeh 
sloganih je uporabljen velelnik, slovenski slogan pa vsebuje celo vzklik, kar ustvari še 
večje vznemirjenje. 
 Lush: slogana poudarjata, da je podjetje vodilno na področju izdelkov za kopanje. V 
britanskem oglasu je bolj poudarjen glagol (run), v slovenskem pa bolj izstopa 
samostalnik (mojstri). 
 Nikon: slogan nagovarja k odkrivanju novih doživetij. V britanskem oglasu osebek ni 
izražen, zato gre morda za samostalniško zvezo (love to explore – ljubezen do 
raziskovanja). V slovenskem oglasu je uporabljena glagolska oblika (obožujem). 
 McDonald's: slogana poudarjata naklonjenost izdelkom. Zanimivo je, da je v 
angleškem sloganu, ki je sicer prvotno ameriški in je bil v britansko okolje prenesen 
nespremenjen, uporabljena ednina (I – jaz), v slovenskem pa množina (mi). 
 Michelin: oba slogana izražata idejo premikanja in napredovanja, povezava s potjo pa 
namiguje na izdelek, ki ga podjetje ponuja, in sicer so to pnevmatike. V britanskem 
oglasu je uporabljena samostalniška zveza (a better way forward), v slovenskem 
oglasu pa je uporabljeno prislovno določilo kraja (na boljši poti). 
 Renault Captur: oba slogana potrošnika nagovarjata, naj poskusi nekaj novega. V 
britanskem oglasu gre za nedvoumen nagovor, ki se v dobesednem prevodu glasi 
Začni pustolovščino, v slovenskem sloganu pa je to sporočilo bolj prikrito, saj 
potrošnika nagovarja, naj poskusi nekaj novega z drugačnim pristopom (Izberi 
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drugačno pot). V obeh sloganih je uporabljen velelnik, ki potrošnika nagovarja k 
spremembi. 
 Sony: slogana z začetnim nizanjem dveh pridevnikov jasno opišeta prednosti izdelka, 
nato pa v nadaljevanju opišeta, kaj lahko potrošnik od izdelka pričakuje. V britanskem 
oglasu je uporabljena aliteracija, pridevnika sta ločena s protivnim veznikom (tiny but 
tough), v slovenskem oglasu sta pridevnika ločena z vejico, s čimer se izključi 
konotacija, da bi bil izdelek zaradi svoje velikosti manj trpežen. Zanimivo je, da je v 
britanskem oglasu uporabljeno prislovno določilo kraja (anywhere), v slovenskem pa 
prislovno določilo časa (vedno). 
 Spar: oba slogana poudarjata zanesljivost in vzbujata idejo, da lahko ponudnik zadosti 
potrebam potrošnika. Z jezikovnega vidika je zanimivo, da je v angleškem sloganu 
uporabljena druga oseba ednine, v slovenskem sloganu pa prva oseba ednine. 
 Vanish: slogana sta prekrivna, v obeh je uporabljen velelnik, zanimivo pa je, da sta v 
britanskem sloganu stavka ločena z vejico, v slovenskem pa s piko. 
 Yamaha XSR900: slogana poudarjata vrhunskost izdelka, v obeh pa je uporabljena 
personifikacija. V britanskem oglasu prevladujejo glagolske oblike, medtem ko je v 
slovenskem sloganu namesto glagola rule uporabljena samostalniška zveza glavna 
zvezda. 
 
V nekaterih primerih je težko potegniti nedvomne vzporednice med slogani, saj lahko, čeprav 
opisujejo isti izdelek, nosijo drugačno sporočilo in poudarjajo različne prednosti. To lahko 
opazujemo pri sloganih naslednjih blagovnih znamk: 
 
 Aldi/Hofer: britanski slogan poudarja zanesljivost, podobno kot Sparov slogan, v 
slovenskem sloganu pa je poudarjen pravičen odnos. V britanskem sloganu je 
uporabljena hiperbola, slovenski slogan Več kot fer pa je besedna igra, ki se rima in 
izhaja iz imena trgovske verige Hofer. Poleg tega se s pogovorno besedo fer približajo 
svojim kupcem in njihovemu načinu govora. 
 Lidl: prav tako kot pri slovenskem sloganu za trgovsko verigo Hofer se besedna igra 
pojavi pri britanskem sloganu za Lidl, in sicer Big on quality, Lidl on price, ki se igra 
z idejo, da so cene v Lidlu majhne (little) oz nizke. V slovenskem oglasu je s 
sloganom Preprosto več za vas v ospredje postavljena celotna izkušnja nakupovanja, 
ne zgolj en vidik. 
 Kia Sorento: britanski slogan vsebuje aliteracijo in ritmičnost, ki je v britanskem 
okolju bolj pogosta kot v slovenskem. V sporočilu lahko zaznamo obljubo vrhunskih 
dosežkov, ki jih lahko potrošnik doseže vsak dan. Slovenski slogan je občutno daljši, v 
ospredje pa je postavljena specifična prednost avtomobila, in sicer, da je ta primeren 
za daljše razdalje. 
 Renault Scenic: slogana se med seboj povsem razlikujeta – britanski oglas poudarja 
novost večnamenskega vozila, medtem ko je v slovenskem sloganu poudarjena 
prostornost avtomobila in možnost ustvarjanja zgodb. Britanski slogan je sestavljen iz 




7.3 Primerjava oglasov 
Kot končni del analize sem primerjala oglase za iste izdelke s pripadajočih slovenskih in 
britanskih spletnih strani. Pri primerjavi sem upoštevala tako besedilo kot slikovni material in 
postavitev, čeprav je slednjo včasih težko povezati z razlikami v kulturi. Predvsem me je 
zanimalo, ali lahko razlike med oglasi povežemo s kulturnimi dimenzijami, ki veljajo za 
Slovenijo in Združeno kraljestvo. 
7.3.1 Oglas za izdelek znamke Nivea 
a. Besedilo 
Vsebini oglasov se med seboj precej razlikujeta. V slovenskem oglasu je v odebeljenem tisku 
poudarjen metaforični opis izdelka, ki v potrošniku vzbuja občutje ugodja, v malem tisku pa 
sledi točnejši opis, in sicer izvemo, da gre za omejeno izdajo gelov za tuširanje. Nasprotno je 
v britanskem oglasu v odebeljenem tisku navedeno točno ime izdelka, v malem tisku pa sledi 
bolj metaforičen opis. V slovenskem oglasu je poudarjeno, da gre za omejeno izdajo, kar pri 
potrošniku vzbuja nujnost nakupa. Pod besedilom se nahaja gumb, ki uporabnika vodi do 
nadaljnjih informacij o izdelku. Besedilo na gumbu je v slovenskem oglasu jasno in jedrnato 
(Odkrijte jih), medtem ko je v britanskem oglasu sporočilo bolj prikrito in metaforično 
(Summer starts here – Poletje se začne tu). 
 
b. Slika 
Oglasa se na prvi pogled najbolj razlikujeta prav v izboru slike, ki poletje in počitnice 
prikazujeta z uporabo drugačnih asociacij. Slovenski oglas prikazuje žensko, ki izdelek 




Oglasa se v postavitvi bistveno ne razlikujeta. Pri obeh se besedilo nahaja na levi strani, slika 
izdelka pa na desni. Zanimivo je to, da je pri britanskem oglasu izdelek bolj opazen zaradi 
nevpadljivega ozadja, pri slovenskem oglasu pa najprej opazimo žensko. 
 
d. Spletne pojavnice 
 
V obeh oglasih so opazni elementi moškosti – v slovenskem oglasu je vključena podoba 
prhajoče se ženske, ki žensko postavlja v 'tradicionalno' vlogo manekenke, v britanskem 
oglasu pa je prisoten realizem, saj je v ospredju izdelek in ne toliko slika. Kljub temu je pri 





Slika 15: Slovenski oglas za gel za prhanje Nivea. 
 
 
Slika 16: Britanski oglas za gel za prhanje Nivea. 
 
7.3.2 Oglas za izdelek znamke McDonald's 
a. Besedilo 
Britanski oglas v nasprotju s slovenskim vsebuje več retoričnih figur, saj se besedilo začne z 
retoričnim vprašanjem (Love our Cheeseburger?), vsebuje pa tudi besedno igro (Double the 
fun with a Double Cheeseburger – Dvojna zabava z dvojnim cheeseburgerjem). Prav tako je 
opis izdelka v britanskem oglasu bolj natančen, saj so navedene vse sestavine, ki jih izdelek 
vsebuje, v slovenskem oglasu je navedeno le, da je zrezek iz 100 % govejega mesa. 
 
b. Slika 
Sliki se razlikujeta že po sami barvni shemi, saj je slovenski oglas svetlejši, z belim ozadjem 
in črnim napisom, britanski oglas pa je temnejši, napis je bel. Predvsem je zanimiva razlika v 
predstavitvi izdelka. Meso v slovenskem oglasu je dobro zapečeno, medtem ko je v 
britanskem srednje zapečeno, kar nakazuje na bolj priljubljeno izbiro ciljne kulture. Zanimivo 
je tudi, da v slovenskem oglasu izdelek sterilno lebdi na beli površini, v britanskem oglasu pa 







Pri slovenskem oglasu je postavitev sredinska, pri britanskem oglasu je opis na levi, slika 
izdelka pa na desni strani. 
 
d. Spletne pojavnice 
Pri obeh oglasih je izražena moškost, saj so informacije o izdelku natančne, poleg tega je 
izražena učinkovitost izdelka v smislu kakovosti (100 % goveje meso). V britanskem oglasu 
je opaziti visok kontekst, saj je uporabljenih več metaforičnih elementov. 
 
 
Slika 17: Slovenski oglas za McDonald’s. 
 
 





7.3.3 Oglas za avtomobil znamke Renault 
a. Besedilo 
Pri slovenskem oglasu je izdelek poimenovan le s tipom avtomobila (Megane), pri britanskem 
oglasu pa je v imenu napisana tudi blagovna znamka (Renault Megane). Največja razlika je v 
opisu izdelka, in sicer slovenski oglas zgolj namiguje, da avtomobil ponuja visokotehnološke 
rešitve s sloganom Tehnologija na tvoji strani, medtem ko je slogan v britanskem oglasu 
daljši in sestavljen iz treh zaporednih zvez pridevnika in samostalnika (Elegant forms, classy 
lines, uncompromising choices), s čimer so poudarjene povsem drugačne prednosti 
avtomobila – elegantna oblika in klasične linije. V britanskem oglasu je vključena tudi ocena 
kupcev. Pod sliko sta v slovenskem oglasu na voljo dva gumba, in sicer si lahko potrošniki 
rezervirajo testno vožnjo ali pa si sestavijo avtomobil po svoji meri. V britanskem oglasu 
gumb omogoča izračun financiranja za nakup vozila. 
 
b. Slika 
Sliki sta enaki, le da je ta pri slovenskem oglasu povečana. Slika tako v britanskem oglasu ni 
prilagojena ciljni kulturi, saj ne upošteva dejstva, da Britanci vozijo na levi strani ceste. 
 
c. Postavitev 
Ker sta sliki enaki, pri postavitvi ne prihaja do bistvenih razlik. Opazimo lahko, da je cena 
avtomobila v slovenskem oglasu na levi strani, v britanskem oglasu pa je sredinsko 
poravnana. 
 
d. Spletne pojavnice 
Pri obeh oglasih je izražena visoka stopnja moškosti, saj poudarjata učinkovitost izdelka. V 
britanskem oglasu so poudarjena tudi priporočila, saj je vključena ocena kupcev. 
 
 




Slika 20: Britanski oglas za Renault. 
7.3.4 Oglas za avtomobil znamke Kia 
a. Besedilo 
V slovenskem oglasu je poleg imena avtomobila izpostavljeno, da gre za povsem nov model, 
izbrani slogan pa se glasi Energija mladosti. V britanskem oglasu slogan Go discover more, v 
katerem je uporabljen velelnik, vzbuja željo po pustolovščini in raziskovanju, raba velelnika 
pa kaže na nizek kontekst. 
 
b. Slika 
Slika v slovenskem in britanskem oglasu se razlikuje, čeprav sta si tema in barvna shema 
podobni. Avtomobil se nahaja v primestnem okolju, barvne pa so drzne, mladostne in 
vzbujajo pozornost. Slika pri slovenskem oglasu je statična, pri britanskem pa nakazuje 
gibanje. Kljub temu je razvidno, da v slovenskem oglasu avtomobil ni postavljen v slovensko 
okolje, saj mesto v ozadju oglasa ne spominja na tipična slovenska mesta. Opazimo lahko, da 
se položaj volana na slikah razlikuje v skladu s posamezno kulturo – pri slovenskem oglasu je 
torej ne levi, pri britanskem pa na desni strani.  
 
c. Postavitev 
Pri postavitvi ne prihaja do večjih razlik. Zanimivo je le to, da pri britanskem oglasu 
avtomobil delno prekrivajo povezave do dodatnih informacij, s čimer slika izgubi nekaj 
pomembnosti. 
 
d. Spletne pojavnice 
V obeh oglasih prevladuje estetika, barve so drzne in potrošnika pritegnejo. Slogana kažeta na 
visok kontekst, raba velelnika v britanskem sloganu pa kaže na nizek kontekst, saj gre za 





Slika 21: Slovenski oglas za avtomobil Kia. 
 
 
Slika 22: Britanski oglas za avtomobil Kia. 
7.3.5 Oglas za izdelek znamke Vichy 
a. Besedilo 
V slovenskem oglasu je izdelek opisan zelo podrobno, navedene so vse prednosti uporabe, 
rezultati kliničnih raziskav in kako se izdelek uporablja. V britanskem oglasu so navedene le 
najosnovnejše informacije, cena izdelka je jasno vidna, opisu pa je dodana tudi ocena 
uporabnikov. 
 
b. Slika  
Slika v slovenskem oglasu je bolj ekspresivna, vendar so napisi na sliki v angleščini. Ostale 
slike izdelka so si v slovenskem in britanskem oglasu podobne, zanimivo je, da so v 
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britanskem bolj nazorne, saj je prikazan tudi način, kako se izdelek uporablja. Poleg tega je v 
britanskem oglasu na sliki dodana tudi nagrada, ki potrjuje, da je izdelek vrhunske kakovosti. 
 
c. Postavitev 
V obeh oglasih je slika na levi, besedilo pa na desni strani. Britanski oglas je bolj uravnotežen 
in bolj pregleden, saj so vse bistvene informacije zbrane v kratkem besedilu, jasno je vidna 
tudi cena. 
 
d. Spletne pojavnice 
Pri obeh oglasi so izpostavljene prednosti izdelka. V britanskem oglasu je izraženo tudi 
zagotavljanje kakovosti in nagrade ter priporočila, saj je vključena ocena uporabnikov.  
 
 





Slika 24: Britanski oglas za izdelek Vichy. 
 
7.3.6 Oglas za Mastercard 
a. Besedilo 
Oba slogana potrošnika spodbujata, da raziskuje neznano, vendar na nekoliko drugačen način. 
Slovenski slogan potrošnika nagovarja, naj odkrije skrite dragulje, britanski pa potrošniku 
obljublja, da ga bo njihova storitev navdahnila za nova doživetja. 
 
b. Slika 
Obe sliki sta povezani s počitnicami in dopustovanjem, hkrati pa sta tesno povezani s 
sloganom. Slovenski oglas prikazuje eksotično počitniško destinacijo, britanski pa prikazuje 
par, ki si ogleduje okolico z razgledne točke, oblečena sta v sproščena oblačila, moški v roki 
drži klobuk, iz česar sklepamo, da sta najverjetneje na počitnicah in raziskujeta novo okolico. 
 
c. Postavitev 
Čeprav se sliki razlikujeta, pa sta si osnovni postavitvi podobni, saj je besedilo v obeh oglasih 
postavljeno na sredino, pod besedilom pa je na voljo gumb. 
 
d. Spletne pojavnice 
V obeh oglasi lahko opazujemo estetske elemente in veliko metaforike, v britanskem pa 





Slika 25: Slovenski oglas za storitev Priceless Cities na spletni strani Mastercard. 
 
 
Slika 26: Britanski oglas za storitev Priceless Cities na spletni strani Mastercard. 
7.3.7 Oglas za izdelek znamke L'Oréal Paris 
a. Besedilo 
V nasprotju s slovenskim oglasom vsebuje britanski oglas daljši opis, ki cilja na osebne želje 
potrošnika. Besedilo v britanskem oglasu združuje veliko mero metaforičnosti kot tudi 
točnejše informacije o ponudbi in prednostih izdelkov. Tako poudarijo, da ima vsak izmed nas 
svoje edinstvene želje, vendar pa obljubljajo, da imajo odgovor na vse potrebe uporabnikov 
(make your beauty dreams come true). Navajajo, da njihova ponudba vključuje izdelke za 
ustnice, obraz, nohte in oči, potrošniki pa lahko pridobijo tudi uporabne nasvete. 
 
b. Slika 
Najbolj opazna razlika med oglasoma je prav slika, saj se razlikujeta tako po barvni shemi kot 
po modelu, ki izdelek oglašuje. Britanski oglas je prilagojen ciljni kulturi, saj vsebuje 
fotografijo angleške pevke Cheryl Cole. V slovenskem oglasu nastopa manekenka 
nizozemskega rodu Lara Stone, ki s slovensko kulturo nima povezave. 
 
c. Postavitev 
Pri postavitvi ne prihaja do razlik. Fotografija ženske je na levi, naslov in besedilo pa na desni 




d. Spletne pojavnice 
Pri obeh oglasih je izdelek prikazan kot modni krik. Še posebej to velja za britanski oglas, saj 
izdelek oglašuje oseba, ki je v britanskem okolju znana in lahko postavlja nove modne 
smernice. V ospredju je tudi estetika, velik poudarek je na sami sliki – tako se namreč tudi 
izraža prednost izdelka. 
 
 
Slika 27: Slovenski oglas za ličila L’Oréal Paris. 
 
 
Slika 28: Britanski oglas za ličila L’Oréal Paris. 
7.3.8 Oglas za kolo Decathlon 
a. Besedilo 
Opis izdelka je pri britanskem oglasu podrobnejši in bolje opiše, za kakšne razmere je kolo 
primerno. Sicer pa je opis v obeh oglasih večinoma prekriven. Pomembno je omeniti, da 
britanski oglas vsebuje tudi oceno uporabnikov. 
 
b. Slika 
Pri izboru slik ne prihaja do bistvenih razlik. Zanimivo je, da je pri slovenskem oglasu del 
slike tudi cena kolesa, medtem ko je pri britanskem v levem kotu slike izpisana blagovna 




Pri postavitvi ne prihaja do razlik. Slika izdelka je na levi strani, opis pa na desni. Nekatere 
razlike pri postavitvi izhajajo iz drugačnih opisov, vendar pri tem ne moremo govoriti o 
upoštevanju kulturnih razlik. 
 
d. Spletne pojavnice 
Pri obeh oglasih je izražen realizem, informacije so natančne in jasne. V britanskem oglasu so 
izražena tudi priporočila, saj je vključena ocena uporabnikov. 
 
 




Slika 30: Britanski oglas za kolo na spletni strani trgovine Decathlon. 
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7.3.9 Oglas za toaletno milo Dove 
a. Besedilo 
Besedilo oglasov se ne razlikuje bistveno, le v imenu izdelka je pri britanskem oglasu dodan 
pridevnik original (originalno), pomembno pa je tudi omeniti, da je za razliko od slovenskega 
oglasa vključena ocena kupcev. 
 
b. Slika 
Sliki izdelka sta si podobni. Pri slovenskem oglasu je slika izdelka večja, opazimo pa lahko že 
posamezne razlike v embalaži izdelka. 
 
c. Postavitev 
Postavitev se ne razlikuje. Najprej je predstavljena slika izdelka, pod katero sledijo opis in vse 
dodatne informacije. 
 
d. Spletne pojavnice 
Pri obeh oglasih je izražen realizem, saj so informacije natančne. V britanskem oglasu so 









7.3.10 Oglas za moški brivnik Philips 
a. Besedilo 
Slogana se med seboj bistveno razlikujeta. V britanskem oglasu je poudarjeno, da je brivnik 
kos tudi krajši bradi, medtem ko je v slovenskem oglasu poudarjeno udobje. S tega vidika 
britanski oglas izraža višjo stopnjo moškosti, slovenski pa ženskosti. Besedilo odraža ključne 
prednosti izdelka in ponuja natančne informacije, opis v britanskem oglasu je le nekoliko 
podrobnejši. Zanimivo je, da oba oglasa vsebujeta oceno uporabnikov. 
 
b. Slika 
Med slikama se pojavljajo le manjše razlike, vendar menim, da te ne vplivajo bistveno na 
mnenje potrošnikov o izdelku in ne izkazujejo kulturnih razlik. 
 
c. Postavitev 
Postavitev je v obeh oglasih enaka. Zanimivo pa je, da se postavitev v tem primeru razlikuje 
od postavitve pri drugih obravnavanih izdelkih, saj smo do sedaj večinoma opazovali, da je 
slika na levi, opis pa na desni strani. 
 
d. Spletne pojavnice 
Prevladuje realizem, saj so informacije natančne, poudarjena je prednost izdelka, v 
britanskem oglasu je zaradi slogana opazna višja stopnja moškosti, v slovenskem oglasu pa 
višja stopnja ženskosti. V obeh oglasih je vključena tudi ocena uporabnikov. 
 
 









Izmed štiridesetih spletnih strani, ki sem jih izbrala za analizo, so se med kulturno prilagojene 
spletne strani uvrstile le tri, in sicer spletne strani trgovskih verig Aldi oz. Hofer, Lidl in Spar. 
Večino primerov za prvi del analize, ki se je osredinjal na iskanje in primerjavo kulturno 
prilagojenih spletnih pojavnic, sem črpala s teh treh kulturno prilagojenih spletnih strani, 
vendar pa je bilo posledično primerov manj. Pri nekaterih spletnih pojavnicah nisem našla 
večjih razlik med slovensko in britansko spletno stranjo, najbolj pa so izstopale naslednje 
spletne pojavnice: 
 
a. Kolektivizem, in sicer simboli in slike nacionalne identitete. 
Številni izdelki, ki jih oglašujejo slovenske trgovske verige, nosijo lipov list kot simbol 
slovenstva. 
 
b. Izogibanje negotovosti, in sicer tematika, ki prikazuje tradicijo. 
Na slovenskih spletnih straneh trgovskih verig se oglašujejo številni izdelki, ki obujajo 
tradicijo in zbujajo nostalgičnost. Poleg tega je tudi večji poudarek na lokalno pridelani hrani. 
 
c. Porazdelitev moči, in sicer zagotavljanje kakovosti in nagrade. 
Na slovenskih spletnih straneh trgovskih verig so ob izdelkih večkrat izpostavljene nagrade, 
oglaševalci poudarjajo, da so kakovost izdelkov potrdili tako potrošniki kot strokovnjaki. 
 
d. Izogibanje negotovosti, in sicer priporočila. 
Številni britanski oglasi vsebujejo tudi oceno uporabnikov. 
 
e. Moškost, in sicer realizem in učinkovitost izdelka. 
Še posebej pri britanskih oglasih za avtomobile sem opazila večjo pozornost na tehnične 
lastnosti avtomobila, medtem ko slovenski oglasi bolj poudarjajo udobje. 
 
f. Nizek kontekst, in sicer neposreden pristop k trženju. 
Čeprav sem jasno primerjavo s cenami drugih ponudnikov našla le na britanski spletni strani 
trgovske verige Lidl, primer vendarle izstopa, saj na slovenskih spletnih straneh podobne 
primerjave nisem našla. Približa se le Lidlova slovenska spletna stran, vendar pa je primerjava 
precej bolj prikrita, saj vključuje le imena konkurenčnih ponudnikov, ne pa tudi cen. 
 
Drugi del analize se je osredinjal na primerjavo dvajsetih sloganov. Pri analizi sem bila 
pozorna, ali slogana izražata podobno idejo in do kakšnih jezikovnih posebnosti prihaja pri 
prenosu sloganov v britansko ali slovensko okolje. Izmed sloganov jih je šestnajst izražalo 
podobno idejo, medtem ko so le štirje poudarjali drugačne prednosti izdelka.  
 
Z jezikovnega vidika izstopa raba velelnika, ki izraža nizek kontekst, in sicer natančneje 
neposreden pristop k trženju. Velelnik se je pojavil v štirih britanskih sloganih in petih 
slovenskih. Pri slovenskih sloganih je na tem mestu pomembno omeniti tudi rabo druge osebe 
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ednine in druge osebe množine. Pri spodaj navedenih sloganih je druga oseba ednine 
uporabljena v dveh primerih, v ostalih treh je uporabljena množina. Čeprav raba velelnika 
kaže na nizek kontekst, pa raba množine namesto ednine vendarle nakazuje višjo stopnjo 
vljudnosti, kar pa je značilno za visokokontekstne družbe, med katere se uvršča Slovenija. 
 
Britanski slogani:  
 Electrolux: Make life delicious. 
 L'Occitane: Shake up your shower routine. 
 Renault Captur: Start and adventure. 
 Vanish: Trust pink, forget stains. 
 
Slovenski slogani: 
 Electrolux: Okusite lepoto življenja. 
 L'Occitane: Zašejkajte pod prho! 
 Vanish: Zaupajte rožnati. Pozabite na madeže. 
 Renault Captur: Izberi drugačno pot. 
 Kia Rio: Postavi svoja pravila. 
 
Zanimiva je tudi primerjava med britanskimi slogani, v katerih glagolu sledita predlog to in 
nedoločnik, in slovenskimi slogani, v katerih je na mestu strukture to + nedoločnik uporabljen 
samostalnik: 
 Love to explore in Obožujem raziskovanje. 
 Born to rule in Rojen za glavno zvezdo. 
 
Pogosto so se tako v britanskih kot v slovenskih sloganih pojavljale brezglagolske strukture. 
Zanimivo je, da v britanskih sloganih bolj izstopajo pridevniki, saj je so ti prisotni pri šestih 
od devetih primerov z velelnikom (amazing, perfect, extraordinary, big, 'Lidl' namesto little, 
better, tiny, tough in premium). Pri slovenskih sloganih se pridevniki pojavijo v štirih od 
osmih primerov (navdušujoča, boljši, majcen, trpežen, vrhunsko in dodatne). Pridevniki pri 
potrošniku spodbujajo pozitiven odnos do izdelka z jasnim sporočilom, zato lahko izražajo 
višjo stopnjo moškosti. 
 
Britanski slogani: 
 Aldi: Everyday amazing. 
 Continental SportContact 6: The thrill of perfect grip. 
 Kia Rio: Your time. Your rules. 
 Kia Sorento: Extraordinary. Everyday. 
 Kia Stinger: Thrill of the Journey. 
 Lidl: Big on quality, Lidl on price. 
 Michelin: A better way forward. 
 Sony: Tiny but tough. Premium imaging anywhere. 





 Hofer: Več kot fer. 
 Lidl: Preprosto več za vas. 
 Bosch: Tehnika za življenje. 
 Continental SportContact 6: Navdušujoča varnost. 
 Michelin: Na boljši poti. 
 Sony: Majcen, trpežen. Vrhunsko snemanje vedno. 
 Kia Sorento: Pripravljen na dodatne kilometre. 
 Renault Scenic: Več prostora. Več zgodb. 
 
Zanimiva je tudi raba zaimkov jaz in mi. V britanskih sloganih je zaimek we (mi) uporabljen 
le, kadar označuje podjetje (We run the bath), medtem ko je v slovenskih sloganih uporabljen 
tudi v širšem smislu in v svojo 'družino' zajema vse potencialne kupce, kar je značilno za 
kolektivistične družbe. Takšen primer je slogan verige McDonalds, ki se v angleščini glasi I'm 
loving it, v slovenščini pa je uporabljena množina Vse, kar imamo radi. 
 
V slovenskih sloganih izstopa tudi raba pogovornih izrazov, in sicer v sloganu trgovske verige 
Hofer Več kot fer in sloganu podjetja L'Occitane Zašejkajte pod prho!. Kot navajata Singh in 
Pereira (2005, 59–60), je raba lokalnega besedišča značilna za družbe z visoko stopnjo 
izogibanja negotovosti (glej poglavje 6.1), kamor sodi tudi Slovenija. 
 
V treh britanskih sloganih sem našla primer aliteracije, ki ustvarja večjo ritmičnost, in sicer v 
sloganu za avtomobil Kia Sorento (Extraordinary. Everyday.), sloganu za izdelek Sony (Tiny 
but tough) in sloganu za izdelek Lush (Shake up your shower routine). Našla sem tudi 
posamezne primere drugih retoričnih figur: primer anafore v britanskem sloganu za Kia Rio 
(Your time. Your rules.) in slovenskem sloganu za avtomobil Renault Scenic (Več prostora. 
Več zgodb.) in primer personifikacije v obeh sloganih za Vanish (Trust pink in Zaupajte 
rožnati) in Yamaho XSR900 (Born to rule in Rojen za glavno zvezdo). 
 
V tretjem delu analize sem primerjala deset slovenskih in britanskih oglasov, pri čemer sem 
opazovala besedilo, sliko in postavitev. Poskušala sem ugotoviti, ali so oglasi kulturno 
prilagojeni in ali razlike med oglasi odražajo kulturne dimenzije, ki veljajo za Slovenijo in 
Združeno kraljestvo.  
 
Pri postavitvi v oglasih ni prihajalo do večjih razlik, zato se ta vidik v analizi ni izkazal za 
ključnega. Z vidika besedila je največ razlik prihajalo pri dolžini opisa, saj so britanski oglasi 
običajno vsebovali daljši in podrobnejši opis, npr. opis izdelka v oglasu za McDonalds je bolj 
natančen, vključene so vse sestavine, v slovenskem oglasu je poudarjeno le kakovostno meso. 
Podobno sem opazila pri oglasu za L’Oréal, saj slovenski oglas sploh ne vsebuje opisa, 
medtem ko je ta v britanskem oglasu precej obširen in združuje tako metaforične elemente kot 
predstavitev ponudbe. Najbolj je izstopalo dejstvo, da v primerjavi s slovenskimi oglasi 
britanski oglasi v večji meri vsebujejo oceno uporabnikov. Od desetih analiziranih primerov 
je oceno uporabnikov vključevalo pet britanskih oglasov in le en slovenski. Večinoma pri 
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besedilu prevladuje poudarjanje prednosti izdelka, tudi z uporabo pridevnikov, ki vzbujajo 
pozitivne konotacije. Tako so npr. v britanskem oglasu za avtomobil Renault prednosti 
avtomobila jasno izražene z nizanjem pridevnikov (Elegant forms, classy lines, 
uncompromising choices). 
 
Kulturna prilagojenost se je najbolj izražala pri slikovnem gradivu. V britanskem oglasu za 
hamburger McDonald's je meso manj zapečeno kot v slovenskem oglasu, kar kaže na bolj 
priljubljeno izbiro ciljnega kupca. Upoštevanje kulturnih razlik sem opazila tudi v oglasu za 
avtomobil Kia, saj je v britanskem oglasu volan na desni strani, v slovenskem pa na levi. 
Kulturno prilagojenost je prisotna tudi v britanskem oglasu za L'Oréal, v katerem nastopa 
angleška pevka Cheryl Cole, medtem ko manekenka Lara Stone, ki nastopa v slovenskem 
oglasu, s slovensko kulturo nima povezave.  
 
Slikovno gradivo je vsebovalo številne estetske elemente, npr. drzne barve, umestitev izdelka 
ali storitve v zanimiva okolja, ki bi kupca privabile, npr. slovenski oglas za Mastercard 
prikazuje eksotično destinacijo, oba izbrana oglasa za avtomobil sta tako na slovenski kot na 
britanski spletni strani postavljena v mestno okolje, vendar pa menim, da je estetika na 









Analiza je potrdila hipotezo, da so spletne strani kulturno prilagojene v manjši meri, saj so 
bile le tri izmed štiridesetih izbranih spletnih strani kulturno prilagojene, kar znaša 7,5 %. 
Razlogi za takšen rezultat najverjetneje sovpadajo z mojo začetno predpostavko, da je večina 
spletnih strani namenjena konstruktu 'globalnega potrošnika', spletni oglasi se hitro menjujejo 
in ponudnikom tovrstnih izdelkov se oglasov ne splača prilagajati vsaki ciljni kulturi, saj to ni 
stroškovno ali časovno učinkovito. Predvsem je bilo presenetljivo dejstvo, da veliko 
ponudnikov potrošnih dobrin v nasprotju z britanskim trgom ne ponuja prilagojene spletne 
strani za slovenske uporabnike ali pa je ta neprevedena, npr. večina ponudnikov oblačil in 
obutve ter ponudniki luksuznih izdelkov (nakit, ure ipd.).  
Kljub temu je rezultat zanimiv z vidika raziskave, ki sta jo leta 2005 izvedla Singh in Pereira. 
Analizirala sta 900 strani, vendar primerov kulturno prilagojenih spletnih strani nista našla. 
Največ spletnih strani je bilo lokaliziranih, in sicer 35 %, 29 % jih je bilo delno lokaliziranih, 
24 % visoko lokaliziranih in 12 % standardiziranih. Čeprav je bil moj vzorec občutno manjši 
in se je osredotočal le na ponudnike potrošnih dobrin, sem primere kulturno prilagojenih 
spletnih strani našla, kar kaže, da se kulturna prilagojenost spletnih strani vendarle zvišuje. 
Pri analizi kulturno prilagojenih spletnih strani so za Slovenijo izstopali kolektivizem, in sicer 
simboli in slike nacionalne identitete (npr. lipov list kot simbol slovenstva), izogibanje 
negotovosti, in sicer tematika, ki prikazuje tradicijo, ter porazdelitev moči, in sicer 
zagotavljanje kakovosti in nagrade. Za Združeno kraljestvo so izstopale izogibanje 
negotovosti, in sicer priporočila v obliki ocene uporabnikov, moškost, in sicer realizem in 
učinkovitost izdelka (npr. poudarjanje tehničnih lastnosti avtomobila), ter nizek kontekst, in 
sicer neposreden pristop k trženju z uporabo jasne primerjave s konkurenčnimi ponudniki. 
Pri izbranih primerih sloganov in oglasov, pri katerih so bile zaznane razlike med slovensko 
in britansko verzijo, sem poskušala odgovoriti na raziskovalno vprašanje, ali se najdene 
razlike prekrivajo s katero izmed kulturnih dimenzij, kar bi nakazovalo, da so oglasi 
prilagojeni ciljni kulturi. Z izjemo dveh primerov – britanskega Lusha in Dova – večina 
ponudnikov izbranih oglasov in sloganov prvotno ni britanskega ali slovenskega izvora, 
zaradi česar je še bolj zanimivo opazovati, ali so slogani in oglasi dejansko prilagojeni kulturi 
ciljnega kupca ali pa gre morda za prenos kulturnih specifik izvorne države v ciljno kulturo.  
Pri analiziranih sloganih je izvorna država podjetij v štirih primerih Nemčija (Hofer/Aldi, 
Bosch, Continental in Lidl), Francija je izvorna država treh podjetij (L'Occitane, Michelin in 
Renault), tri podjetja so japonska (Nikon, Sony in Yamaha), dve podjetji sta nizozemski (Spar 
in Vanish), eno podjetje je korejsko (Kia), eno švedsko (Electrolux) in eno ameriško (Visa). 
Pri oglasih so štiri podjetja izvorno francoska (Decathlon, L’Oréal, Renault in Vichy), dve 
podjetji sta ameriški (Mastercard in McDonalds), nato pa še po eno nemško (Nivea), korejsko 
(Kia) in nizozemsko (Philips). 
Pri sloganih se je z jezikovnega vidika v slovenskih primerih odražal kolektivizem, na kar 
nakazuje raba svojilnega zaimka mi (Vse, kar imamo radi), medtem ko je v britanski različici, 
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ki je bila nespremenjena prenesena iz ameriškega okolja, uporabljen svojilni zaimek jaz (I'm 
lovin' it), ki je značilen za individualistične družbe, kamor sodita tako Združeno kraljestvo kot 
ZDA. V slovenskih sloganih je bilo pogosteje uporabljeno lokalno besedišče in pogovorni 
izrazi (Več kot fer, Zašejkajte pod prho!), kar kaže na visoko stopnjo izogibanja negotovosti. 
Zanimiva je tudi raba velelnika, ki se je pojavila v štirih britanskih in petih slovenskih 
sloganih, vendar pa je pri slovenskih sloganih pomembno govoriti tudi o razliki med rabo 
druge osebe edine in druge osebe množine. Čeprav velelnik kaže na visok kontekst, pa raba 
druge osebe množine v slovenščini vendarle kaže na višjo stopnjo vljudnosti in posledično 
nizek kontekst. Tako v slovenskih kot v britanskih sloganih so bile pogoste brezglagolske 
strukture, pri čemer je pri britanskih sloganih bolj izstopala raba pridevnikov, ki ponuja jasne 
opise izdelkov, s čimer se izraža višja stopnja moškosti. Pomembno je tudi omeniti, da je za 
britanske oglase značilna večja ritmičnost, saj se pogosto pojavlja aliteracija (Shake up your 
shower routine, Tiny but tough in Extraordinary. Everyday). 
Pri analizi oglasov se je izkazalo, da se postavitev (besedilo v razmerju do slike) v večini 
primerov ni bistveno razlikovala. K podobi oglasa izjemno doprinese slika in v nekaterih 
primerih je izbor slike dobro izkazoval značilnosti posamezne kulture, in sicer so pri tem 
izstopali oglas za avtomobil Kia, pri katerem je drugačen izbor slike nakazoval, na kateri 
strani ceste se vozi ciljna publika, oglas prehranske verige McDonalds, ki je oglaševal 
drugače zapečeno meso, in oglas za L’Oréal, v katerem je nastopala britanska pevka Chery 
Cole. Pri besedilu je predvsem izstopala dolžina opisa. V britanskih oglasih je bil opis 
obširnejši, npr. pri oglasih za McDonalds in L’Oréal. Ključna razlika med slovenskimi in 
britanskimi oglasi je, da britanski oglasi pogosteje vključujejo tudi oceno uporabnikov, in 
sicer jih je od desetih analiziranih primerov oceno vključevalo pet, kar kaže na visoko stopnjo 
izogibanja negotovosti. Oceno uporabnikov je vključeval le en slovenski oglas. 
Na splošno sta v oglasih – tako slovenskih kot britanskih – prevladovala estetika, ki kaže na 
visok kontekst, in realizem v smislu nizanja prednosti izdelka in natančnosti podatkov, kar 
kaže na visoko stopnjo moškosti. 
Vsi trije deli analize so pokazali, da se na slovenskih spletnih straneh v primerjavi z 
Združenim kraljestvom v večji meri pojavljajo kolektivizem, izogibanje negotovosti in visoka 
stopnja porazdelitve moči, na britanskih spletnih straneh pa se v večji meri pojavljata moškost 
in nizek kontekst, kar se ujema s kulturnimi dimenzijami Geerta Hofstedeja in kulturnim 
modelom Edwarda Halla. Rezultati se ne ujemajo pri dimenzijah porazdelitve moči na 
britanskih spletnih straneh in velikokrat izrazite moškosti na slovenskih spletnih straneh. 
V povezavi s transkreacijo se večkrat omenjajo večja zahtevnost, večja kulturna prilagojenost 
in dodatna znanja, ki jih ta postopek zahteva, zato so jo številni ponudniki povzdignili nad 
prevajanje. Ponudniki transkreacije trdijo, da gre pri tej storitvi več kot samo za prevajanje, da 
sama po sebi ni prevod, saj izvirnika ne samo prevede, temveč mu doda nekaj več in se zato v 
nasprotju s prevajanjem obračunava na uro in posledično tudi več. Stroka si pri opredelitvi 
transkreacije ni enotna. Munday (2014) jo umesti med prevajanje in tekstopisje, dojema jo kot 
specialno področje, ki doda prozaičnemu prevajanju nekaj več. Fang in Song (2014) 
transkreacije ne ločita od prevajanja, temveč menita, da vključuje tako prevajanje kot 
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tekstopisje. Mangiron in O’Hagan (2006) jo dojemata kot obliko lokalizacije, Pedersen (2014) 
pa jo od lokalizacije loči glede na področje uporabe, saj se transkreacija uporablja v 
oglaševanju. Kljub različnim pogledom, pa lahko pri opredelitvah transkreacije najdemo 
podobnosti. Benetello (2018) tako navaja, da je za transkreacijo pomembno jezikovno znanje, 
poznavanje tekstopisja, kulturna občutljivost in nenazadnje dobro razumevanje lokalnega trga. 
Vendar pa se te značilnosti v veliki meri prekrivajo s tistimi, ki veljajo za prevajanje 
promocijskih besedil. Seguinot (1994) meni, da morajo prevajalci promocijskih besedil dobro 
poznati kulturne razlike, razumeti osnove marketinga, poznati pravni sistem in dekodirati 
vizualne elemente, ki so v oglaševanju ključni. Še posebej se v zvezi s transkreacijo poudarja 
visoka kulturna občutljivost, vendar pa kulturna prilagojenost v prevodoslovju ni novost, saj 
so o pomenu razumevanja ciljne kulture in prevajalcu kot kulturnemu posredniku pisali že 
številni teoretiki, med njimi Nida (1964), Reiss in Vermeer (1984), Katan (1996) in Newmark 
(2000). Transkreacija je posebna v tem, da v sebi združuje tudi ustvarjalni postopek 
tekstopisja, saj je za namen uspešne oglaševalske kampanje treba vsebino včasih bistveno 
spremeniti, pri tem pa se mora ohraniti sporočilo blagovne znamke.  
Težko je vedeti, v kolikšni meri gre pri prevajanju vsebine spletnih strani za namerno rabo 
transkreacije. Vendarle gre v vsakem primeru najprej za prevod, zato menim, da v številnih 
primerih prevajalci delujejo tudi kot tekstopisci. Tudi podjetja, ki v svojo ponudbo vključujejo 
transkreacijo (glej poglavje 3.3), so v prvi vrsti prevajalska podjetja, zato se postavlja 
vprašanje, ali ne gre pri oglaševanju transkreacije kot postopku, ki presega prevajanje, morda 
le za marketinško potezo, s katero poskušajo strankam zaračunavati več. Transkreacije zato ne 
ločujem od prevajanja, temveč jo obravnavam kot postopek prevajanja promocijskih besedil, 
ki v sebi združuje tudi znanje tekstopisja, kar je skladno z opredelitvijo, ki sta jo ponudila 
Fang in Song (2014). 
 
V prihodnje bi bilo zanimivo opazovati še večje število spletnih strani in oglasov, morda tudi 
daljše časovno obdobje, saj se oglasne vsebine na spletnih straneh hitro spreminjajo. Takšni 
rezultati bi nudili podrobnejši vpogled v postopke odločanja ponudnikov in prevajalcev ter 
morda tudi osvetlili problematiko globalne kulture. 
 
Prevajanje   Tekstopisje Transkreacija




Namen magistrskega dela je bilo analizirati primere transkreacije v promocijskih besedilih 
glede na spletne pojavnice, ki sta jih po kulturnih dimenzijah Geerta Hofstedeja in kulturnem 
modelu Edwarda Halla podala Singh in Pereira (2005). Magistrsko delo je osnovano na 
hipotezi, da je kulturno prilagojenih strani manj kot 10 %. Poleg tega išče odgovor na 
raziskovalno vprašanje, ali najdene razlike med slogani in oglasi odražajo kulturne dimenzije, 
ki so značilne za Slovenijo in Združeno kraljestvo.  
 
Analiza je razdeljena na tri dele: primerjava kulturno prilagojenih spletnih pojavnic,  
primerjava desetih sloganov in primerjava desetih slovenskih in britanskih oglasov. V analizo 
je vključenih štirideset spletnih strani ponudnikov potrošnih dobrin, ki so na voljo za 
slovenski in britanski trg, pri čemer mora biti stran na voljo tako za slovensko kot za britansko 
ciljno publiko in v celoti prevedena. S seznama petih vrst spletnih strani, ki jih navajata Singh 
in Pereira, in sicer standardizirane spletne strani, delno lokalizirane spletne strani, lokalizirane 
spletne strani, visoko lokalizirane spletne strani in kulturno prilagojene spletne strani, so bile 
zaradi namena raziskave izbrane le visoko lokalizirane in kulturno prilagojene spletne strani.  
 
Izbrane spletne strani blagovnih znamk so smiselno razdeljene v deset kategorij, in sicer 
avtomobili in motorji (Audi, Fiat, Renault, Kia, Škoda, Volkswagen, Yamaha), bančne kartice 
(Visa, Mastercard), bela tehnika in orodje (Bosch, Candy, Electrolux, Makita), čistila 
(Vanish, Persil), hrana in pijača (Nutella, Coca-Cola, Red Bull, Heineken), kozmetika (Dove, 
Lush, L’Oréal, Nivea, L'Occitane, Vichy), otroška oprema (Chicco), pnevmatike (Michelin, 
Continental), potrošniška elektronika (Samsung, Sony, Philips, Canon, Nikon, Lexmark, 
Garmin) in trgovske verige, restavracije in druge vrste trgovin (Aldi/Hofer, Lidl, Spar, 
McDonalds, Decathlon). 
 
Med kulturno prilagojene spletne strani so se uvrstile le spletne strani trgovskih verig 
Aldi/Hofer, Lidl in Spar. Ostale so bile uvrščene med visoko lokalizirane spletne strani. Pri 
iskanju ustreznih primerov se je izkazalo, da v primerjavi z britanskim trgom prilagojene 
spletne strani v slovenščini ne ponuja večina trgovin z oblačili in obutvijo. Enako velja za 
ponudnike luksuznih izdelkov, npr. nakit in ure. 
 
Za namen analize so bile najprej s seznama Singha in Pereire (2005) izbrane spletne 
pojavnice, ki bi se z vidika transkreacije najbolje odražale. Izbrane spletne pojavnice so 
kolektivizem (družinska tematika ter simboli in slike nacionalne identitete), individualizem 
(tematika neodvisnosti, edinstvenost izdelka in prilagoditev uporabniku), izogibanje 
negotovosti (tematika, ki prikazuje tradicijo, lokalna terminologija in priporočila), 
porazdelitev moči (zagotavljanje kakovosti in nagrade, ponos lastnikov izdelka in 
priporočila), moškost (realizem, učinkovitost izdelka in jasno izražene vloge spolov), visok 
kontekst (vljudnost in posrednost, mehak pristop k trženju in estetika), nizek kontekst 
(neposreden pristop k trženju, raba presežnikov in položaj ali prestiž podjetja). 
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Analiza kulturno prilagojenih spletnih strani je pokazala, da na slovenskih spletnih straneh 
prevladujejo kolektivizem, in sicer simboli in slike nacionalne identitete (npr. lipov list kot 
simbol slovenstva), izogibanje negotovosti, in sicer tematika, ki prikazuje tradicijo, ter 
porazdelitev moči, in sicer zagotavljanje kakovosti in nagrade. Na britanskih spletnih straneh 
so izstopale izogibanje negotovosti, in sicer priporočila v obliki ocene uporabnikov, 
moškost, in sicer realizem in učinkovitost izdelka, ter nizek kontekst, in sicer neposreden 
pristop k trženju (jasna primerjava s konkurenčnimi ponudniki). 
Drugi del analize, ki vsebuje primerjavo dvajsetih slovenskih in britanskih sloganov, se 
osredinja na vprašanje, ali slogani nosijo podobno sporočilo in do kakšnih jezikovnih 
posebnosti prihaja, rezultati pa so povezani s kulturnimi dimenzijami. V analizo so vključeni 
slogani naslednjih blagovnih znamk: Aldi/Hofer, Continental, Kia, Lidl, L'Occitane, 
McDonald's, Michelin, Renault, Spar, Vanish in Yamaha. 
 
Podobno sporočilo je ohranilo šestnajst analiziranih sloganov, štirje pa so izražali drugačno 
idejo. Z jezikovnega vidika je v slovenskih sloganih prevladoval kolektivizem (raba 
svojilnega zaimka mi na mestih, kjer je v britanski različici uporabljen zaimek jaz) in visoka 
stopnja izogibanja negotovosti (pogostejša raba lokalnega besedišča in pogovornih izrazov). 
Zanimiva je raba velelnika, ki je bil uporabljen v štirih britanskih in petih slovenskih sloganih, 
vendar pa je pri slovenskih primerih pomembno opazovati razliko med rabo druge osebe 
ednine in druge osebe množine. Čeprav raba velelnika izraža visok kontekst, pa raba druge 
osebe ednine v slovenščini kaže na višjo stopnjo vljudnosti in posledično nizek kontekst. 
Tako v slovenskih kot v britanskih sloganih so se pojavljale brezglagolske strukture. V 
britanskih sloganih je bolj izstopala raba pridevnikov, ki ponujajo jasne opise izdelkov, kar je 
značilno za moškost. Britanski oglasi so zaradi pogoste rabe aliteracije bolj ritmični. 
Tretji del analize se je osredinjal na primerjavo desetih britanskih in slovenskih oglasov. Pri 
analizi je bila upoštevana celostna podoba oglasa, kar vključuje besedilo, sliko in postavitev. 
Pomembno je bilo odkriti, do kakšnih razlik prihaja med oglasi in ali so najdene razlike 
prekrivne s kulturnimi dimenzijami. Med izbrane oglase so uvrščeni oglas za avtomobil 
znamke Kia, oglas za avtomobil znamke Renault, oglas za gel za tuširanje Nivea, oglas za 
hamburger znamke McDonald's, oglas za kolo športne trgovine Decathlon, oglas za 
kozmetični izdelek znamke Vichy, oglas za ličila znamke L’Oréal Paris, oglas za storitev 
Mastercard, oglas za toaletno milo Dove, oglas za moški brivnik Philips. 
 
Analiza je pokazala, da pri postavitvi (besedilo v razmerju do slike) ni prihajalo do večjih 
razlik. So se pa kulturne razlike pojavljale pri izboru slikovnega gradiva (na kateri strani ceste 
se vozi ciljna publika, priljubljena izbira pri zapečenosti mesa, slavne osebe iz ciljne kulture). 
Pri besedilu je izstopala dolžina opisa – besedilo je bilo v britanskih oglasih obširnejše in je 
vključevalo več podatkov. Britanski oglasi so pogosteje vključevali tudi oceno uporabnikov. 
Od desetih analiziranih primerov jih je oceno uporabnikov namreč vključevalo pet, kar kaže 
na visoko stopnjo izogibanja negotovosti. Oceno uporabnikov je vseboval le en slovenski 
oglas. Na splošno pa sta tako v slovenskih kot britanskih oglasih prevladovala estetika, ki 
izraža visok kontekst, in realizem, ki izraža višjo stopnjo moškosti. 
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Z izjemo dveh – britanskega Dova in Lusha – izbrane blagovne znamke izvorno niso 
britanske ali slovenske. Pri analiziranih sloganih je izvorna država podjetij v štirih primerih 
Nemčija (Hofer/Aldi, Bosch, Continental in Lidl), Francija je izvorna država treh podjetij 
(L'Occitane, Michelin in Renault), tri podjetja so japonska (Nikon, Sony in Yamaha), dve 
podjetji sta nizozemski (Spar in Vanish), eno podjetje je korejsko (Kia), eno švedsko 
(Electrolux) in eno ameriško (Visa). Pri oglasih so štiri podjetja izvorno francoska 
(Decathlon, L’Oréal, Renault in Vichy), dve podjetji sta ameriški (Mastercard in McDonalds), 
nato pa še po eno nemško (Nivea), korejsko (Kia) in nizozemsko (Philips). 
Analiza je hipotezo potrdila, saj so bile izmed štiridesetih izbranih spletnih strani le tri 
kulturno prilagojene, kar znaša 7,5 %. Vsi trije deli analize so pokazali, da se na slovenskih 
spletnih straneh v večji meri pojavljajo kolektivizem, izogibanje negotovosti in visoka 
stopnja porazdelitve moči, na britanskih spletnih straneh pa moškost in nizek kontekst, kar 
se ujema s kulturnimi dimenzijami Geerta Hofstedeja in kulturnim modelom Edwarda Halla. 
Rezultati se ne ujemajo pri dimenzijah porazdelitve moči na britanskih spletnih straneh in 
velikokrat izrazite moškosti na slovenskih spletnih straneh. Razlike med oglasi in slogani se 
torej v večji meri prekrivajo s kulturnimi dimenzijami. 
 
Magistrska naloga pa je tudi poskušala transkreacijo umestiti v prevodoslovje. Čeprav si 
opredelitve niso enotne in je transkreacija večkrat povzdignjena nad prevajanje, menim, da je 
transkreacija prevajalski postopek, značilen za prevajanje promocijskih besedil, ki v sebi 







The purpose of this master's thesis is to analyse the examples of transcreation in promotional 
texts on the basis of web features provided by Singh and Pereira (2005), who draw their 
conclusions from Geert Hofstede’s cultural dimensions and Edward Hall’s cultural model. 
The thesis is based on the hypothesis that less than 10% of analysed websites are culturally 
customized. Moreover, it offers an answer to the research question of whether the differences 
between selected slogans and advertisements reflect cultural dimensions that are specific for 
Slovenia and the United Kingdom. 
 
The analysis is divided into three parts: a comparison of culturally customized web features, a 
comparison of twenty slogans and a comparison of ten Slovenian and British advertisements. 
Forty consumer goods’ websites that are available for the Slovenian and British market were 
analysed. When choosing suitable websites, the page had to be available for both the 
Slovenian and the British target audience and had to be completely translated. I also followed 
website classification by Singh and Pereira, who cite five types of websites: standardized, 
semi-localized, localized, highly localized and culturally customized websites. However, for 
the purpose of the research, only highly localized and culturally customized websites were 
considered. 
 
The selected websites were divided into ten logical categories, namely cars and motorbikes 
(Audi, Fiat, Renault, Kia, Škoda, Volkswagen, Yamaha), bank cards (Visa, Mastercard), 
household appliances and tools (Bosch, Candy, Electrolux, Makita), cleaners (Vanish, 
Persil), food and beverages (Nutella, Coca-Cola, Red Bull, Heineken), cosmetics (Dove, 
Lush, L’Oréal, Nivea, L'Occitane, Vichy), children's equipment (Chicco), tires (Michelin, 
Continental), consumer electronics (Samsung, Sony, Philips, Canon, Nikon, Lexmark, 
Garmin) and retail chains, restaurants and other types of shops (Aldi/Hofer, Lidl, Spar, 
McDonalds, Decathlon). 
 
Only three websites were culturally customized (Aldi/Hofer, Lidl and Spar), whereas the rest 
were highly localized. It also turned out that, compared with the British market, most clothing 
and footwear shops do not offer a website in Slovenian. The same applies to luxury product 
suppliers, for example, jewellery and watches. 
 
For the purpose of analysis, web features were selected from the list by Singh and Pereira 
(2005) that would best reflect transcreation. The chosen web features and their corresponding 
cultural values are collectivism (family theme and symbols, pictures of national identity), 
individualism (independence theme, product uniqueness, personalization), uncertainty 
avoidance (tradition theme , local terminology and recommendations), power distance 
(quality assurance and awards, pride of ownership appeal), masculinity (realism theme, 
product effectiveness, clear gender roles), high context (politeness and indirectness, soft-sell 
approach, aesthetics) and low context (hard-sell approach, use of superlatives, rank or prestige 
of the company). 
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The analysis of culturally customized websites showed that the predominant web features on 
Slovenian websites were collectivism, namely symbols and pictures of national identity (e.g. 
linden leaf as a symbol of Slovenia), uncertainty avoidance, namely tradition theme, and 
power distance, namely quality assurance and rewards. The predominant web features on 
British websites were uncertainty avoidance, namely recommendations in the form of user 
ratings, masculinity, namely realism and product effectiveness, and low context, namely 
hard-sell approach (a clear comparison with competitors). 
 
The second part of the analysis is focused on comparing twenty Slovenian and British 
slogans. It was observed whether slogans expressed a similar message and observed different 
linguistic features. I linked the results to cultural dimensions. The analysis included the 
slogans of the following brands: Aldi / Hofer, Continental, Kia, Lidl, L'Occitane, McDonald's, 
Michelin, Renault, Spar, Vanish and Yamaha. 
 
Sixteen slogans conveyed a similar message while four expressed a different idea. From a 
linguistic point of view, Slovenian slogans expressed collectivism (the use of the personal 
pronoun we in the places where the pronoun I was used in the British version) and a high 
degree of uncertainty avoidance (more frequent use of local vocabulary and colloquial 
terms). It is interesting to observe the use of the imperative, which was present in four British 
slogans and five Slovenian slogans. However, it is important to note the use of the second 
person singular and the second person plural in Slovenian slogans. Although imperative 
expresses high context, the use of the second person plural in Slovenian slogans shows a 
higher degree of courtesy and consequently low context. In both Slovenian and British 
slogans, there were verbless structures. In British slogans, the use of adjectives was more 
pronounced, offering clear product descriptions, which is a characteristic of masculinity. Due 
to the frequent use of alteration, British advertisements were more rhythmical. 
 
The third part of the analysis focused on comparing ten British and Slovenian advertisements. 
The overall image of the advertisement, which includes text, image, and layout, was taken 
into account. It was observed whether the differences overlapped with the cultural 
dimensions. The examples included advertisements from the following brands: Kia, Renault, 
Nivea, McDonald's, Decathlon, Vichy, L’Oréal, Mastercard, Dove and Philips. 
 
The analysis showed that there were no significant differences when comparing the layout of 
the advertisement. However, images expressed a certain degree of cultural customization 
(driving on the left or right, steak doneness, target culture celebrity). When analysing the text, 
the most evident difference was the length of the descriptions - in British advertisements, the 
text was longer and included more data. British advertisements were also more likely to 
include user reviews. Five out of ten British advertisements included a review, which shows a 
higher level of uncertainty avoidance. Only one Slovenian advertisement included a review. 
In general, both Slovenian and British advertisements expressed aesthetics, which shows a 




With the exception of two - British Dove and Lush - the selected brands are originally not 
British or Slovenian. In the case of slogans, four brands are originally German (Hofer / Aldi, 
Bosch, Continental and Lidl), three are French (L'Occitane, Michelin and Renault), three are 
Japanese (Nikon, Sony and Yamaha), two are Dutch (Spar and Vanish), one is Korean (Kia), 
one is Swedish (Electrolux) and one is American (Visa). In the case of advertisements, four 
are originally French (Decathlon, L’Oréal, Renault and Vichy), two are American 
(Mastercard and McDonalds), one is German (Nivea), one is Korean (Kia) and one is Dutch 
(Philips). 
 
The analysis confirmed the hypothesis, since out of forty selected websites only three were 
culturally customized, which amounts to 7.5%. All three parts of the analysis showed that 
Slovenian websites expressed collectivism, uncertainty avoidance and a high degree of 
power distance; on the other hand, British websites expressed masculinity and low context, 
which corresponds to Geert Hofstede’s cultural dimensions and Edward Hall’s cultural model. 
The results did match in two cases: high degree of power distance on British websites and 
masculinity on Slovenian websites. Differences between advertisements and slogans therefore 
mainly overlap with cultural dimensions. 
 
The master's thesis also attempted to place transcreation into the context of translation studies. 
Although the definitions are not uniform and transcreation is often seen as something more 
than translation, I believe that transcreation is a form of translation that is typical for 
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